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RESUMO 
Este trabalho tem como objetivo identificar os fatores que influenciam no 
comportamento de compra de lingerie das alunas do Centro Universitário 
UNIVATES. O referencial teórico aborda aspectos relacionados ao conceito de 
marketing, ao ambiente e ao composto de marketing, bem como ao comportamento 
do consumidor, às necessidades e à satisfação dos clientes e à pesquisa de 
marketing. O presente estudo classifica-se como quantitativo-descritivo. A pesquisa 
se deu por meio de questionário com questões fechadas e objetivas, aplicado a 403 
alunas da Univates, selecionadas de forma não probabilística, por conveniência. A 
pesquisa foi realizada no período de março a novembro de 2015. Ao final deste 
estudo, são apresentados os resultados da pesquisa, os quais permitem concluir 
que a qualidade é fator determinante na compra de lingerie, sendo que as alunas 
associam a qualidade da lingerie principalmente a três fatores: conforto, durabilidade 
e beleza. A variedade de cores, as opções de modelos e os detalhes da lingerie são 
fatores influentes na decisão de compra de lingerie das alunas, as quais consideram 
que o baixo preço precisa estar aliado a qualidade e ao conforto. Ainda é possível 
identificar que as alunas costumam comprar lingerie para presentear a si mesmas, o 
que comprova a ligação existente entre a lingerie e a sensualidade, assim como a 
relação com a autoestima feminina 
 
Palavras-chave: Marketing. Comportamento do Consumidor. Lingerie. 
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1 INTRODUÇÃO 
As roupas por muito tempo tinham por finalidade apenas cobrir o corpo, eram 
confeccionadas com tecidos grossos e padronizadas para homens e mulheres. As 
roupas íntimas, por sua vez, com o objetivo de proteger o corpo dos tecidos grossos 
das vestimentas, eram confeccionadas com tecidos mais leves e escondiam o que 
não poderia ser visto. O vestuário, setor do segmento da indústria têxtil, 
acompanhou as evoluções e transformações ocorridas ao passar dos anos. 
A indústria têxtil, em âmbito nacional, conta com 30 mil empresas que 
empregam 1,6 milhões de trabalhadores e movimenta anualmente o equivalente a 
US$ 55,4 bilhões, conforme a Associação Brasileira da Indústria Têxtil e de 
Confecção – ABIT. A cadeia têxtil engloba produtoras de fibras, podendo ser 
naturais, artificiais e sintéticas, empresas de fiações, beneficiadoras, tecelagens e 
confecções (ABIT, [2014?]). 
O Brasil encontra-se em 5º lugar na produção mundial de têxteis, com o 
equivalente a 2 milhões de toneladas produzidas anualmente, segundo dados da 13º 
edição do “Relatório Setorial da Indústria Têxtil Brasileira” divulgado pelo Instituto de 
Estudos e Marketing Empresarial – IEMI (SEBRAE, [2014?]). O crescimento do setor 
têxtil no Brasil é evidente, chegando a 33% nos últimos quatro anos, conforme 
dados do Serviço Brasileiro de Apoio às Micro e Pequenas Empresas – SEBRAE, de 
Junho de 2014, o que difere da realidade de outros setores que tiveram um 
crescimento aproximado aos números do PIB (2-3%) (SEBRAE, [2014?]).  
As peças confeccionadas no setor têxtil são comercializadas no varejo do 
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vestuário que, em 2014, registrou um aumento no volume de vendas de 1,5%, com 
um acréscimo de 6,7% em receitas. Para 2015, o IEMI estima um crescimento nas 
vendas de 2,5%, o que representa o equivalente a 6,7 bilhões de peças e um 
aumento na receita de 8,6%, cerca de R$ 199,7 bilhões (IEMI, 2015). 
Entre as peças confeccionadas pelo setor têxtil e comercializadas no varejo 
do vestuário, há a moda íntima, ou lingerie. Compondo a roupa de baixo feminina, a 
lingerie, passa a ser considerada um produto de moda ao longo do século XX, por 
conta das transformações ocorridas durante a Primeira Guerra Mundial e devido à 
mulher ter ocupado seu espaço no mercado de trabalho. Atualmente, são diversas 
as opções existentes neste mercado de concorrência acirrada, são diferentes 
modelos, estilos, cores e tamanhos para diferentes faixas de rendas e etárias 
(GIONGO; SOUZA; LINDEN, 2011). 
Os dados mais recentes, específicos do setor de moda íntima são da ABIT de 
2010 e dão conta de que mais de 6 mil empresas destinam sua produção à 
confecção de cerca de 865 milhões de peças de moda íntima, gerando um 
faturamento de R$ 5,45 bilhões (TEIXEIRA, 2011). O SEBRAE estima que cada 
brasileira compra em média 7,6 peças por ano e cada vez mais procura produtos de 
maior qualidade (SEBRAE, [2014?]).  
Na região Sul do país, a cidade de Guaporé é considerada o polo produtor de 
moda íntima (SEBRAE/RS, 2014). Segundo dados do setor de arrecadação da 
prefeitura municipal, de fevereiro de 2015, a cidade conta com 205 confecções e 
estima que parte substancial destas sejam destinadas à confecção de moda íntima1. 
A cidade ainda é sede da Intimasul, feira destinada ao segmento de moda íntima, 
praia e fitness. 
Como forma de se manter neste mercado que movimenta valores 
expressivos, as empresas devem gerir seus negócios com base em conhecimentos 
do comportamento dos consumidores. Compreender o consumidor, conhecer seus 
desejos, necessidades e hábitos de compra é fundamental para que as empresas 
desenvolvam produtos e serviços que satisfaçam o seu público-alvo (SAMARA; 
                                                          
1
 A quantidade de confecções estabelecidas na cidade de Guaporé foi fornecida pelo setor de 
arrecadação da Prefeitura Municipal à autora por meio de ligação telefônica, visto que não havia 
publicações recentes destes dados. 
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MORSCH, 2005). Assim, compreender como as mulheres tomam a decisão de 
compra de moda íntima e os fatores que as influenciam na tomada de decisão 
permite que as empresas obtenham uma vantagem perante a concorrência.  
Embora existam várias pesquisas de comportamento do consumidor, poucos 
estudos buscam entender o comportamento de compra específico das mulheres, 
ainda mais quando se trata do comportamento de compra de moda íntima. Sem 
conhecimentos suficientes, as empresas encontram dificuldades de atender este 
mercado, de satisfazer as necessidades e desejos deste público. 
Dentre os estudos sobre o comportamento de compra de moda íntima, 
destacam-se as pesquisas de Cruz et al. (2012) e Lafetá e Alfinito (2013), as quais 
apontam que tanto para o mercado da moda íntima de luxo como para as 
consumidoras de baixa renda, a lingerie está fortemente relacionada com a 
sensualidade e a autoestima. As mulheres buscam peças que as tornem atraentes e 
bonitas, possibilitando que transitem em um universo de fantasias e prazer. 
 
1.1 Tema 
O presente estudo tem como tema principal o comportamento do consumidor, 
pois visa compreender o comportamento de compra de moda íntima das alunas 
universitárias da Univates. Compreender o consumidor é função essencial do 
marketing que busca satisfazer necessidades e desejos influenciados por diferentes 
aspectos: sociais, demográficos, culturais, psicológicos e situacionais, e por 
importantes estímulos de marketing: produto, preço, praça e promoção (SAMARA; 
MORSCH, 2005). 
Para satisfazer seus desejos e necessidades, as pessoas tomam decisões, 
ou seja, a partir do reconhecimento de um problema ou necessidade, decisões são 
tomadas com o objetivo de resolvê-lo ou satisfazê-lo. Para isso, são avaliadas as 
alternativas para escolher entre as opções disponíveis e então fazer uma avaliação 
dos resultados obtidos por meio desta decisão de compra. 
Nos estudos de Cruz et al. (2012), Lafetá e Alfinito (2013), Giongo, Souza e 
Linden (2011), Bacha, Strehlau e Vieira (2010) é possível perceber que os fatores 
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sociais, culturais, psicológicos e situacionais influenciam na decisão de compra de 
moda íntima. Esses estudos mostram que a moda íntima passou por transformações 
ao longo dos tempos, acompanhando as evoluções e mudanças culturais, e que, 
além de oferecer a proteção necessária, pode fazer com que a mulher se sinta 
bonita e transite por um universo de fantasias, causando influência direta na sua 
autoestima. 
 
1.2 Problema 
A Feira Intimasul representa um termômetro nas vendas de lingerie, 
movimentando valores expressivos no segmento. Para a edição de 2014 da feira, 
havia uma expectativa de negócios de 20% a mais que os R$ 2 milhões 
movimentados na edição de 2013 (INTIMASUL, 2014). No entanto, segundo dados 
da organização do evento, em 2014, a feira movimentou cerca de R$ 1,2 milhões, 
ficando abaixo do valor estimado e representando uma queda no volume de 
negócios, conforme já mencionado anteriormente2. Este cenário representa que, na 
contramão do crescimento do segmento da indústria têxtil, o segmento da moda 
íntima enfrenta um período de decréscimo nas vendas. 
Perante esse quadro de declínio no volume de negócios, é importante que as 
empresas produtoras de lingerie tomem suas decisões com base em informações 
precisas, pois, até então, existem poucas publicações que evidenciem a tomada de 
decisão com base em estudos científicos. Assim sendo, no cenário apresentado, o 
problema se agrava no momento em que não existem informações suficientes que 
auxiliem na tomada de decisão dos gestores. A partir do exposto, apresenta-se a 
seguinte questão de pesquisa: Quais os fatores que influenciam no 
comportamento de compra de moda íntima das alunas universitárias da 
Univates? 
 
 
                                                          
2
 Os dados referentes à Feira Intimasul de 2014 foram fornecidos pela organização do evento à 
autora por meio de ligação telefônica, visto que não foram divulgados em publicações. 
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1.3 Delimitação do estudo 
Esta seção trata da delimitação do tema e também das delimitações temporal 
e geográfica do referido estudo. 
O tema foi delimitado quanto aos fatores que influenciam na compra de 
lingerie efetuada por alunas universitárias da Univates, restringindo-se a identificar 
as características do composto de marketing – preço, praça, produto e promoção, 
além dos fatores culturais, sociais, pessoais e psicológicos que exercem influência 
na tomada de decisão.  
O presente estudo teve seu desenvolvimento no período de Março a 
Novembro de 2015, sendo esta então sua delimitação temporal. 
Quanto à delimitação geográfica, a pesquisa de campo foi aplicada no Centro 
Universitário UNIVATES, campus da cidade de Lajeado-RS.  
 
1.4 Objetivos 
Os objetivos apontam os passos que devem ser tomados para que se 
obtenham as informações necessárias para a solução do problema (HAIR et al., 
2010). O objetivo da pesquisa deve ser preciso quanto às informações almejadas, 
permitindo que tais satisfaçam o propósito da pesquisa (AAKER; KUMAR; DAY, 
2001). 
A pesquisa de marketing tem por objetivo buscar informações que possam ser 
transformadas em dados e sirvam como base para auxiliar na tomada de decisão 
dos gestores da empresa. Os objetivos devem atender ao problema, ou seja, devem 
estar alinhados ao problema da pesquisa, buscando dados que permitam ou 
auxiliem a sua resolução. 
 
1.4.1 Objetivo geral 
Analisar os fatores que influenciam na compra da lingerie das alunas 
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universitárias do campus Lajeado da Univates. 
 
1.4.2 Objetivos específicos 
a) Identificar quais os fatores que influenciam o comportamento de compra 
de lingerie por parte das alunas universitárias; 
b) Analisar as principais finalidades da compra de lingerie. 
 
1.5 Justificativa do estudo 
Sempre que há um mercado com farta oferta, existe uma intensidade na 
rivalidade entre os concorrentes, por isso é importante destacar-se dos demais, 
buscando atender de maneira especial a preferência do consumidor. A tomada de 
decisão sem informações sobre o perfil de seu público alvo pode dificultar a sua 
permanência no mercado. Os dados referentes à Feira Intimasul 2014 indicam 
queda nas vendas, portanto, as informações geradas a partir deste trabalho poderão 
auxiliar a tomada de decisão neste tipo de negócio, com o objetivo de diminuir os 
efeitos negativos da conjuntura. 
Para satisfazer os clientes, é preciso oferecer um composto mercadológico 
que supra suas necessidades e desejos com a finalidade de torná-los fiéis. A 
satisfação é fator determinante para o sucesso da empresa e pode ser classificada 
como um sentimento de prazer ou de decepção que é resultado da comparação 
entre o desempenho esperado de determinado produto e as expectativas do 
comprador (KOTLER; KELLER, 2012). 
O presente estudo poderá servir como referência para empresas do 
segmento, possibilitando identificar os fatores que influenciam a tomada de decisão 
das mulheres. As informações obtidas por meio da pesquisa podem facilitar a 
elaboração de produtos que atendam as necessidades e desejos de seus clientes. 
O estudo coloca em prática as teorias aprendidas pela aluna na academia, 
possibilitando o aperfeiçoamento dos conhecimentos adquiridos ao longo do curso.  
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Devido a autora desenvolver suas atividades profissionais em empresa do 
segmento da confecção de moda íntima, a presente pesquisa permitirá o 
aprofundamento nos conhecimentos do setor e futuramente o desenvolvimento da 
gestão da empresa. 
O trabalho em questão poderá ainda servir de base para novos estudos e 
pesquisas. 
Apresentada a introdução do presente estudo, faz-se necessário embasá-lo 
teoricamente. Para tanto, o próximo capítulo trata da fundamentação teórica deste 
estudo.
18 
2 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA 
As empresas buscam, por meio do marketing, fortalecer o seu relacionamento 
com o cliente, buscando satisfazer suas necessidades e desejos com o objetivo de 
torná-los fiéis. Para que isso ocorra, a administração de marketing estabelece 
metas, planeja, implementa e controla estratégias que visam atender o mercado de 
acordo com o macroambiente e microambiente em que a empresa está inserida. 
Assim sendo, é possível desenvolver e implementar o composto de marketing e 
controlar as atividades, buscando satisfazer as necessidades e desejos dos 
consumidores. 
Os consumidores têm seu comportamento influenciado por fatores externos e 
pessoais. Os fatores culturais, sociais, pessoais e psicológicos influenciam o 
comportamento do consumidor não apenas no momento da efetivação da compra, 
mas também antes e no pós-venda, ou seja, na escolha do produto e depois na sua 
utilização. 
Partindo da consideração de que as pessoas apenas adquirem um produto ou 
serviço a partir do momento que tiverem um problema a ser resolvido ou uma 
necessidade a ser satisfeita, os profissionais de marketing precisam conhecer e 
compreender o seu público-alvo, buscando satisfazê-lo. A pesquisa de marketing 
tem por objetivo buscar informações que sirvam de base para os tomadores de 
decisão, possibilitando decisões rápidas e precisas que são essenciais para o 
sucesso de uma organização, visto as constantes mudanças que ocorrem no 
mercado. 
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Portanto, este capítulo vai tratar do embasamento teórico do estudo proposto, 
abordando os seguintes assuntos: marketing, administração de marketing, 
ambientes e composto de marketing – produto, preço, praça e promoção, 
comportamento do consumidor, tomada de decisão e fatores que influenciam na 
tomada de decisão, necessidades e satisfação do cliente, assim como a pesquisa de 
marketing e o lingerie.  
 
2.1 Marketing 
O marketing é considerado por muitas pessoas como sendo apenas as 
vendas e a propaganda. Kotler e Armstrong (2007) consideram natural, visto que, no 
dia a dia, recebemos um bombardeio de comerciais e campanhas que representam 
apenas uma pequena parte do marketing. Ainda segundo os autores (2007, p. 4), o 
marketing é “o processo pelo qual as empresas criam valor para os clientes e 
constroem fortes relacionamentos com eles para capturar seu valor em troca”. 
Com os mercados em constantes mudanças e uma concorrência acirrada, em 
que as empresas buscam cada vez mais se aperfeiçoar e superar seus 
concorrentes, estar em evidência e ser bem sucedida não significa que o futuro 
esteja garantido. Para Rocha, Ferreira e Silva (2012, p. 3), “o marketing é crucial à 
sobrevivência e ao crescimento das empresas em mercados competitivos”. As 
empresas precisam acompanhar as inovações e mudanças que ocorrem no 
mercado para que se mantenham competitivas e garantam a sua participação no 
mercado. 
Churchill e Peter (2010) consideram que as trocas voluntárias realizadas entre 
o cliente e a organização por meio de transações são a essência do marketing, 
sendo por meio destas que ambos obtêm benefícios. Assim sendo, espera-se que 
as empresas entreguem a seus clientes o que eles desejam, satisfazendo suas 
necessidades e gerando benefícios, tanto para o consumidor quanto para a empresa 
que alcança seus resultados. 
Por anos, a American Marketing Association (AMA) tem desenvolvido 
conceitos de marketing utilizados por respeitados autores. Em julho de 2013, 
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aprovou um novo conceito: “Marketing é a atividade, conjunto de conhecimentos e 
processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para os 
consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral” (AMA, [2014?]). 
Para fazer a gestão de marketing buscando oferecer valor superior aos 
clientes, os administradores de marketing podem elaborar uma estratégia de 
marketing orientada ao cliente. 
 
2.1.1 Administração de marketing 
Tendo em vista a busca pela satisfação das necessidades e desejos dos 
clientes, a administração de marketing tem por objetivo estabelecer metas  de 
marketing, que são alcançadas por meio de planejamento, implementação e controle 
das estratégias. A administração de marketing inclui as atividades que devem ser 
desenvolvidas para criar valor para o clientes, como desenvolver planos e 
estratégias de marketing, compreender o mercado e os clientes, desenvolver os 
compostos de marketing e implementar e controlar as atividades de marketing 
(CHURCHILL; PETER, 2010). 
Kotler e Keller (2012, p. 3) definem a administração de marketing como sendo 
“a arte e a ciência de selecionar mercados-alvo e captar, manter e fidelizar clientes 
por meio da criação, entrega e comunicação de um valor superior para o cliente”. 
A administração de marketing pode apresentar formas distintas de condução 
para suas atividades. Rocha, Ferreira e Silva (2012) consideram três orientações na 
forma em que as empresas se relacionam com seus clientes: 
 Orientação para o produto: O foco desse tipo de orientação é na qualidade 
e em aspectos técnicos do produto. Considerando que a empresa acredita 
profundamente no seu produto, ela não busca observar o que o 
consumidor procura, acreditando na capacidade de atrair clientes do 
produto. 
 Orientação para vendas: Nesse caso, a organização concentra seus 
esforços nos instrumentos promocionais, como promoção de vendas e 
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venda pessoal. Comum entre grandes varejistas que trabalham com 
produtos que não são comprados com frequência, esse tipo de orientação 
pode gerar clientes insatisfeitos no longo prazo, por buscar 
exclusivamente a efetivação da venda sem o objetivo de construir um 
relacionamento com o cliente.  
 Orientação para o mercado: Essa orientação envolve o cliente, os 
concorrentes e o mercado. Centrada em atender as necessidades e 
proporcionar valor aos clientes, as organizações orientadas para o 
mercado procuram conhecer o seu consumidor e atendê-lo melhor que a 
concorrência.  
Kotler e Keller (2012) abordam as orientações de administração de marketing 
classificando-as em cinco conceitos alternativos, sendo duas dessas orientações 
semelhantes às abordadas por Rocha, Ferreira e Silva (2012) anteriormente: 
orientação para o produto e orientação para as vendas.  As três demais orientações 
são apresentadas a seguir: 
 Orientação para a produção: considerado um dos conceitos mais antigos, 
defende que os consumidores dão preferência no momento da compra por 
produtos de baixo custo e fáceis de encontrar. As organizações voltadas 
para este tipo de orientação buscam uma produção de alta eficiência, com 
baixos custos e uma distribuição em massa. 
 Orientação para o marketing: surgida em meados da década de 1950, é 
centrada no cliente, busca encontrar o produto certo para o cliente e não 
mais o cliente certo para o produto. Consiste em criar, entregar e 
comunicar maior valor agregado ao cliente de maneira mais eficaz que a 
concorrência. 
 Orientação para o marketing holístico: composto pelo marketing de 
relacionamento, marketing integrado, marketing interno e marketing de 
desempenho. Baseia-se no desenvolvimento, estruturação e 
implementação de programas, processos e atividades de marketing, 
reconhecendo a interdependência dos efeitos e a sua amplitude. 
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Segundo os autores, a orientação para o marketing holístico vem sendo cada 
vez mais utilizada. Estudos apontam que empresas que adotaram essa orientação 
tiveram um desempenho superior no período da pesquisa.   
Vistas as orientações que podem ser adotadas pelas organizações, é preciso 
ressaltar a necessidade de conhecer e entender as forças ambientais que afetam os 
relacionamentos. Com mudanças constantes e repentinas dos ambientes, os 
profissionais de marketing devem permanecer atentos às tendências e 
oportunidades. 
 
2.2 Análise do ambiente de marketing 
As organizações devem se adaptar as inovações e mutações que ocorrem no 
mercado. A construção e manutenção de bons relacionamentos com o público alvo e 
a capacidade de administrar de marketing são afetadas por forças externas e 
internas do marketing, que compõe o macroambiente e o microambiente (KOTLER; 
ARMSTRONG, 2007). 
O microambiente diz respeito aos fatores que afetam diretamente a empresa 
ficando próximos a ela. Inclui a própria empresa, seus fornecedores, intermediários 
de marketing, clientes, concorrentes e os públicos que, combinados, constituem a 
rede de entrega de valor da empresa. (KOTLER; ARMSTRONG, 2007). 
Kotler e Keller (2012) consideram que o microambiente é formado pelos 
participantes que estão diretamente ligados a produção, distribuição e promoção da 
organização. 
Já o macroambiente, de acordo com Rocha, Ferreira e Silva (2012), tem 
relação com fatores como economia, política, legislação, tecnologia, etc, e 
permanece em constante mudança. Kotler e Keller (2012) complementam 
considerando que o macroambiente é composto por seis componentes: 
demográfico, econômico, sociocultural, natural, tecnológico e político-legal, que, 
segundo os autores, devem ser observados com frequência para que ajustes sejam 
realizados nas estratégias de marketing, possibilitando, assim, novas oportunidades. 
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As organizações precisam ficar atentas às mudanças que ocorrem no 
ambiente de marketing, buscando identificá-las o mais rápido possível para fazer as 
alterações necessárias no composto de marketing, permitindo que este se alinhe às 
novas condições. 
 
2.3 Composto de marketing 
O composto de marketing, chamado também de quatro Ps, é formado pelo 
preço, praça, produto e promoção. Compondo as ferramentas estratégicas de 
marketing, buscam obter a máxima eficiência, criando valor para os clientes e 
alcançando os objetivos da organização (CHURCHILL; PETER, 2010). 
Conhecido também por mix de marketing, Kotler e Armstrong (2007) definem-
no como sendo um conjunto de ferramentas táticas que são controladas pela 
empresa para atingir o seu mercado-alvo e influenciar na demanda. Assim sendo, as 
empresas combinam produto, preço, promoção e a praça no intuito de atender o 
consumidor e alavancar as vendas. 
O mix de marketing compõe o esforço total de marketing, que é elaborado 
conforme o mercado-alvo que se pretende atingir. Segundo Hair et al. (2010, p. 32), 
“é fundamental que o mix de marketing não apenas contenha os elementos certos, 
mas os contenha na quantidade certa, no momento certo, na sequência apropriada”. 
É possível identificar por meio desta que os elementos precisam estar 
minuciosamente alinhados aos desejos e necessidades do seu público para garantir 
a sua eficiência. 
Baker (2005) acredita que, se os elementos do mix de marketing estiverem 
alinhados, o sucesso no negócio estará garantido. A partir do novo conceito de 
gerenciamento do valor, o autor considera que o objetivo do marketing é gerar maior 
valor aos acionistas, diferente do conceito de outros autores que consideram que o 
objetivo é gerar maior satisfação aos clientes com lucro para a organização. 
São apresentadas pelo autor duas vantagens nessa definição. A primeira 
delas é o alinhamento das decisões de marketing com as metas do conselho diretor 
e da alta administração que tem seu foco no valor da empresa, sem maior interesse 
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na participação de mercado e nas vendas. A segunda vantagem seria utilizar de um 
critério racional e sem ambiguidade. Para o autor, o conceito que trata da satisfação 
aos clientes e lucro para empresa é ambíguo, podendo ser o lucro de longo ou curto 
prazo, focado na maximização de lucro ou no alcance das metas, considerando que 
estas diferentes alternativas levariam a caminhos bem distintos na decisão do mix 
de marketing. 
Hair et al. (2010) citam que as empresas combinam ao mix de marketing o 
posicionamento com o objetivo de entender e alcançar as expectativas dos clientes-
alvo. O posicionamento é definido pelos autores como sendo o processo pelo qual 
as empresas buscam estabelecer um significado ou definição geral para a oferta de 
seu produto, sendo necessário que estes sejam coerentes com as necessidades e 
preferências dos clientes.  
Kotler e Armstrong (2007, p. 180) acrescentam dizendo que “o 
posicionamento do produto é a maneira como o produto é definido pelos 
consumidores quanto a seus atributos importantes – o lugar que ele ocupa na mente 
dos consumidores em relação aos produtos concorrentes”. Desta forma, pode-se 
dizer que o posicionamento do produto é atribuído pelo consumidor conforme suas 
percepções, impressões e sensações em relação aos produtos da concorrência.  
 
2.3.1 Produto 
Para Churchill e Peter (2010, p.20), o produto “refere-se ao que os 
profissionais de marketing oferecem ao cliente”. Combina bens e serviços que são 
lançados ao mercado-alvo, incluem aspectos como variedade, qualidade, design, 
características, nome de marca, embalagem e serviços (KOTLER; ARMSTRONG, 
2007). 
O produto é considerado certo quando atender as necessidades e desejos do 
seu consumidor, apresentando qualidade e padronização, modelos e tamanhos 
adequados às expectativas, e uma boa configuração quanto à embalagem e outros 
aspectos físicos (COBRA, 1997). 
As empresas normalmente comercializam mais de um produto, assim sendo, 
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a quantidade de itens de produto da empresa constituem a extensão do composto 
de produto. Tendo uma linha extensa de produtos, a empresa consegue ajustar-se 
melhor às necessidades dos clientes, possibilitado uma maior participação no 
mercado (URDAN; URDAN, 2006). 
Conforme Urdan e Urdan (2006), o produto oferece ao consumidor um pacote 
de elementos ou atributos. Os atributos podem ser intrínsecos, como materiais, 
design, componentes, cor, sabor, resistência e potência, estando diretamente 
associados ao produto e consumidos ou experimentados juntamente com ele. Os 
atributos ainda podem ser extrínsecos, em que, embora associados ao produto, 
estes não fazem parte da composição física do produto como preço, propaganda, 
marca, garantia e serviços adicionais. 
Ainda segundo os autores, as características técnicas do produto vão definir o 
que o produto é e como ele funciona, devendo atender as necessidades do cliente, 
assim como o design e a embalagem do produto. A embalagem do produto tem a 
função de protegê-lo e ainda desempenhar finalidades mercadológicas. Sendo 
assim, as embalagens se tornam ferramentas de marketing, pois são responsáveis 
pela exposição do produto aos olhos do consumidor despertando seu interesse de 
compra, podem ainda destacar o produto frente aos concorrentes e auxiliar na 
construção da identidade do produto e da marca, dentre outras finalidades 
mercadológicas. 
 
2.3.1.1 Lingerie 
A lingerie atualmente é considerada uma peça da moda. As roupas íntimas 
fazem parte do dia a dia das mulheres e passaram a ganhar evidência ao longo do 
século XX, por conta das transformações ocorridas durante a Primeira Guerra 
Mundial e em razão de a mulher ter ganhado espaço no mercado de trabalho 
(GIONGO; SOUZA; LINDEN, 2011). Além de oferecer a proteção e a higiene, a 
roupa íntima, muitas vezes ficando à mostra com detalhes em rendas e pedrarias, 
compõe o look feminino e segue tendências da moda, explorando, ainda, a 
sensualidade e o erotismo. 
26 
De acordo com Lafetá e Alfinito (2013), lingerie vem da palavra francesa linge 
(roupa/vestimenta), que se refere aos tecidos de algodão ou linho branco utilizados 
na higiene pessoal, dando origem às roupas íntimas as quais, por conta disso, em 
sua maioria, também eram brancas. Conforme os autores, “é denominado lingerie o 
conjunto de peças íntimas como sutiã, calcinha, corpete, cinta-liga e outros” 
(LAFETÁ; ALFINITO, 2013, p. 99). 
Scott (2013) considera que as belas e mais sofisticadas lingeries eram usadas 
apenas em ocasiões especiais, o que tem mudado nos últimos quinze anos com 
uma grande disponibilidade de lingeries deslumbrantes em todos os tipos de preços. 
Com os avanços em tecnologias no desenvolvimento de tecidos, a lingerie moderna 
se torna mais confortável e a variedade de peças sensuais nos mais diferentes 
preços faz com que a grande parte das mulheres tenha acesso a elas. 
A lingerie está fortemente ligado à sensualidade e a autoestima feminina, 
independente da sua classe social ou poder aquisitivo. Estudos apontam que, para 
mulheres de baixa renda, a lingerie representa um artigo de vaidade e sedução, que 
pode transportá-las para um universo de fantasias, fazendo com que se sintam mais 
bonitas e elevando assim a sua autoestima. As mulheres dessa faixa de renda 
valorizam a qualidade do produto, deixando o preço em segundo plano, e assim, não 
se importam em pagar um pouco mais por um produto que ofereça maior 
durabilidade (CRUZ et al., 2012). 
Com um consumidor que procura novidades e disposto à compra, o mercado 
de luxo da moda íntima também está em alta no Brasil. A mulher possui um vínculo 
forte com a lingerie, o qual perdura ao longo da história, pelo fato proporcionar a 
possibilidade de modelação do corpo, oferecendo segurança e beleza, além de 
remeter ao prazer e a sensualidade. O consumidor desse mercado procura peças 
exclusivas e raras, que possam lhe proporcionar prazer e novas experiências 
(LAFETÁ; ALFINITO, 2013). 
Conforme por Rossetti (1995, p. 12), “ao classificar a roupa íntima como 
lingerie, outorgamos instantaneamente a ela uma categoria especial, como se sua 
qualidade funcional desaparecesse para adquirir em contrapartida, o prestígio da 
sofisticação”. O lingerie passa a ter um significado além do seu objetivo inicial de 
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oferecer a proteção e a higiene à mulher, tornando-se um artigo que demonstra 
muito da sua personalidade e do seu estado de espírito, e contribuindo na elevação 
da sua autoestima. 
 
2.3.2 Preço 
O preço equivale ao quanto de dinheiro ou outros recursos é despendido para 
a aquisição de um bem ou serviço. Dando apoio ao esforço das organizações em 
colocar seu produto no mercado, o preço pode transmitir informações do produto, 
pois quando não é possível distinguir os benefícios do produto em relação aos 
concorrentes o preço pode ser utilizado como indicador de valor (CHURCHILL; 
PETER, 2010). 
Para Rocha, Ferreira e Silva (2012, p. 315), o preço é “elemento central das 
estratégias competitivas no século XXI”. Servindo de sinalizador fundamental em 
todas as atividades econômicas, o preço pode ter diferentes significados, sendo 
considerado um sinal para o empresário na busca por lucro e uma compensação 
para o executivo em troca dos produtos e serviços oferecidos.  
Para o consumidor, os significados do preço podem ser inúmeros, 
representando desde o que ele está disposto a dar em troca da mercadoria 
oferecida, de um ponto de vista racional, até uma forma de demonstrar sua condição 
social. Ainda percorre o campo psicológico que representa uma questão de reforço 
da autoestima, podendo ainda ser visto como uma forma de sacrifício para obter 
algo que deseja ou uma sinalização de qualidade (ROCHA; FERREIRA; SILVA, 
2012). 
Existem diferentes maneiras de considerar o preço. Conforme Cobra (1997), 
pode ser estabelecido na fábrica ou no cliente, ter variações para atacadistas, 
varejistas e distribuidores, ser apresentado líquido, com desconto, ou bruto, sem 
desconto, e ainda ter a possibilidade de concessão de desconto pela quantidade, 
forma de pagamento e outros. 
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2.3.3 Praça/ distribuição 
Para Kotler e Armstrong (2007), a praça diz respeito às atividades da 
organização que possibilitam a disponibilização do produto no mercado para que os 
clientes consumidores possam adquiri-los. Envolve canais de distribuição, cobertura, 
variedade, locais, estoque, transporte e logística. 
A praça, chamada também de ponto por alguns autores, é onde os produtos 
podem ser encontrados pelos clientes. Segundo Cobra (1997, p. 29), “o produto ou 
serviço só tem utilidade se posicionado junto ao seu mercado consumidor” e a 
escolha está relacionada com os canais de distribuição. 
Os canais de distribuição representam “conjuntos de organizações 
interdependentes envolvidas no processo de disponibilizar um bem ou serviço para 
uso ou consumo” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 448). Considerados importantes  
para o sucesso da empresa, os canais de distribuição traçam os caminhos do 
produto após sua fabricação até a efetivação da compra ou a utilização pelo cliente 
final, e podem afetar as demais decisões de marketing. 
Para Churchill e Peter (2010), o canal de distribuição pode ser composto 
apenas pelo fabricante e o cliente, em que o próprio fabricante comercializa seus 
produtos para o cliente final. Ou então, pode ser composto por intermediários, que 
são empresas especializadas em conectar o vendedor com o consumidor, os 
chamados revendedores. 
Com o objetivo de escoar os produtos sem que haja comprometimento do 
valor percebido pelo cliente e ineficiência da distribuição, as empresas buscam 
dividir as tarefas com os participantes do canal de distribuição que devem estar 
integrados e comprometidos em fazer um trabalho de qualidade. Dentre as 
contribuições e funções desempenhadas no canal estão a especialização no 
trabalho, a geração de economias, a eficiência nos contatos, a utilidade de lugar, 
tempo e forma, dentre outros (URDAN; URDAN, 2006). 
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2.3.4 Promoção 
Responsável por comunicar os pontos fortes do produto, a promoção busca 
convencer o cliente-alvo a comprar por meio de propaganda, venda pessoal, 
promoção de vendas e relações públicas (KOTLER; ARMSTRONG, 2007). 
A promoção gera influências importantes nas vendas. Churchill e Peter (2010) 
informam que, atualmente, os profissionais de marketing utilizam o termo 
comunicação de marketing ao invés de promoção, por possuir uma maior 
abrangência e incluir todos os meios pelos quais a empresa pode comunicar-se com 
seu público-alvo. Os autores ainda contribuem dizendo que a comunicação é uma 
forma de persuadir o cliente, lembrando-lhe das vantagens e dos benefícios do 
produto, com o intuito de gerar aumento nas vendas e, consequentemente, nos 
lucros da empresa. 
Segundo Urdan e Urdan (2006, p. 246), é “tarefa essencial da gestão de 
comunicação de marketing definir a combinação mais eficaz e eficiente de 
atividades, mensagens e mídias para atingir os objetivos”, compreendendo um 
processo de nove etapas, elencados a seguir: 
 Determinar o problema ou a oportunidade; 
 Definir os objetivos; 
 Caracterizar a audiência-alvo; 
 Selecionar o composto promocional; 
 Elaborar as mensagens; 
 Definir os meios; 
 Determinar o orçamento; 
 Implementar a estratégia; 
 Controlar os resultados. 
Cada vez mais a comunicação de marketing tem seu papel evidenciado por 
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conta de campanhas específicas, que afetam a forma como os consumidores 
pensam o produto e as categorias nas quais eles estão inseridos. A existência de 
grande número de concorrentes faz com que alguns produtos além de possuírem 
muitas variações sejam replicados por diversos concorrentes, fazendo com que a 
comunicação desempenhe papel importante na decisão de compra (BAKER, 2005). 
 
2.4 Comportamento do consumidor 
O Comportamento do consumidor abrange as atividades no momento da 
obtenção, consumo e eliminação dos produtos pelos consumidores. Visto como o 
estudo que busca compreender o motivo pelo qual as pessoas compram, serve 
como base de informação para que as empresas desenvolvam estratégias que 
possam influenciar os consumidores a comprar seus produtos (BLACKWELL; 
MINIARD; ENGEL, 2005). 
Caracterizado como um processo contínuo, que inclui aspectos que 
influenciam não apenas o momento da compra, mas sim o antes e o depois desta, o 
comportamento do consumidor é, segundo Samara e Morsch (2005), um conjunto de 
práticas que inclui desde a seleção, compra, uso ou disposição de produtos, ideias 
ou experiências que objetivam satisfazer desejos e necessidades. 
Com a busca pela geração de maior valor para os clientes, visto o objetivo de 
atender seus desejos e necessidades, o comportamento do consumidor se torna de 
grande importância para os profissionais do marketing. Pinheiro et al. (2006, p. 14) 
citam que compreender as necessidades e desejos dos cliente permite aos 
profissionais “pensar o mercado com os corações e as mentes dos consumidores”.  
Para Mowen e Minor (2003), a importância em se compreender o 
comportamento do consumidor pode ser descrita por benefícios que vão desde o 
auxílio nas tomadas de decisões por meio de bases de conhecimentos, apoio na 
formulação de leis e regulamentos de compra e vendas, e até mesmo auxílio ao 
próprio consumidor em suas decisões de compra.  
O IEMI apresentou, em 2011, uma pesquisa inédita sobre o comportamento 
do consumidor de moda íntima, na qual 1.100 consumidores, de ambos os sexos, 
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responderam ao questionário em todo o país. A pesquisa aponta que 38,3% dos 
consumidores exigem o conforto como elemento primordial das peças de moda 
íntima, que vem seguido de praticidade (14,6%), sensualidade (13,9%) e 
romantismo (6,8%) (IEMI, 2011). 
A pesquisa apresenta, ainda, os motivos que estimulam a compra da moda 
íntima feminina, evidenciando a necessidade de substituir uma peça antiga como o 
principal motivador de compra, com 31,6%. Em segundo lugar, com 22,9% da 
preferência das respondentes, está a vontade de se presentear, e em seguida, com 
22,5%, a vontade de se sentir mais bonita (IEMI, 2011). 
Quanto ao perfil das compradoras de moda íntima, a pesquisa aponta que 
78% das consumidoras realizam suas compras em lojas físicas. Em relação à forma 
de pagamento, em 66% das compras foram efetuadas o pagamento à vista, sendo 
que o gasto médio da última compra das consumidoras pesquisadas foi de R$ 93,20 
(IEMI, 2011). 
 
2.4.1 Tomada de decisão 
A tomada de decisão é um processo construtivo que busca alcançar objetivos 
e está envolvido no reconhecimento de problemas e necessidades, na busca de 
soluções, na avaliação de alternativas, na escolha entre opções e na avaliação dos 
resultados da escolha. 
Kotler e Keller (2012) apresentam cinco etapas do processo de compra do 
consumidor, o qual se inicia bem antes da efetivação da compra e tem 
consequências que perduram por muito tempo. O processo de compra se dá nas 
seguintes etapas: reconhecimento do problema, busca de informações, avaliação de 
informações, decisão de compra e comportamento pós-compra. Os autores ainda 
dizem que nem sempre estas etapas são cumpridas pelo consumidor, podendo ser 
puladas ou até mesmo invertidas.  
No primeiro estágio, o consumidor reconhece o problema ou necessidade, e 
se esta for forte o suficiente, vai motivá-lo a passar para o estágio de busca de 
informações, a qual pode ser completa ou limitada. Assim que obtidas as 
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informações, no próximo estágio do processo, o consumidor fará a avaliação das 
alternativas que desencadeará a quinta etapa, a escolha, ou seja, a decisão de 
compra. Por fim, na última etapa, que diz respeito ao comportamento pós-compra, o 
cliente irá consumir ou utilizar o que foi adquirido e fará a avaliação da compra 
(MOWEN; MINOR, 2003). 
Churchill e Peter (2010) classificam a tomada de decisão em três tipos: 
rotineira, limitada e extensiva. A tomada de decisões rotineira acontece normalmente 
quando se trata da compra de produtos simples, baratos e conhecidos, que são 
considerados pelo consumidor de menor importância e com os quais eles têm menor 
envolvimento. Já na tomada de decisões limitada, os consumidores consideram 
várias marcas e lojas e buscam informações para fazer a comparação de 
características dos produtos. Quando o produto for complexo, caro, pouco conhecido 
ou significativo para o consumidor a tomada de decisão é do tipo extensiva. Nesta 
última classificação, o consumidor busca comparar várias alternativas e 
características, consultando várias fontes de informações e, por consequência, 
precisando despender maior tempo e esforço. 
 
2.4.2 Fatores que influenciam o comportamento do consumidor 
Quando as pessoas consomem bens e serviços, tomam a decisão de compra 
baseada em um contexto social, respondendo às influências externas e 
interpessoais. As escolhas são feitas levando em consideração a expectativa que o 
restante da sociedade tem sobre aquela determinada situação e a imagem favorável 
que o consumidor pretende gerar (SAMARA; MORSCH, 2005). 
Conforme Kotler e Armstrong (2007), o comportamento do consumidor é 
influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicológicos, que não podem 
ser controlados pelos profissionais do marketing, mas devem ser levados em 
consideração. Dentre estes fatores, os culturais são os que geram maior influência 
segundo os autores. 
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2.4.2.1 Fatores culturais 
Considerada por Kotler e Armstrong (2007) o principal determinante dos 
desejos e do comportamento do consumidor, a cultura representa os valores e 
percepções adquiridos por meio da convivência com a família e instituições 
importantes. Buscando a criação de novos produtos que atendam os desejos do 
público-alvo, os profissionais de marketing devem estar sempre atentos às 
mudanças culturais.  
A cultura é composta por subculturas e apresenta uma estratificação social 
que, comumente, se apresenta na forma de classes sociais. As subculturas 
demonstram uma caracterização mais específica de seus membros, como 
nacionalidades, religiões, grupos raciais e regiões geográficas. Já as classes sociais 
fazem uma divisão relativamente homogênea e duradoura de uma sociedade, em 
que seus integrantes possuem comportamentos similares, assim como valores e 
interesses, e são hierarquicamente ordenados (KOTLER; KELLER, 2012). 
Mowen e Minor (2003, p. 298) afirmam que “o propósito dos produtos está na 
sua capacidade de representar e comunicar um significado cultural”, ou seja, os 
produtos devem estar associados à cultura do público-alvo e transmitir seus valores, 
normas e crenças. Os autores consideram que o mundo culturalmente constituído é 
uma espécie de lente pela qual o indivíduo observa o mundo, que dita a forma como 
as pessoas devem se comportar. 
Assim sendo, pode-se dizer que a cultura varia de um país para outro, assim 
como possui variações dentro do próprio país. O profissional de marketing deve 
conhecer a cultura na qual seu público-alvo está inserido e desenvolver as 
estratégias de marketing levando em consideração seus valores, crenças e 
costumes, possibilitando a satisfação das necessidades e desejos daquele público 
específico. 
 
2.4.2.2 Fatores sociais 
Os fatores sociais, segundo Kotler e Keller (2012), influenciam o 
comportamento do consumidor por meio de grupos de referência, família, papéis 
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sociais e status.  
Os grupos de referência podem influenciar de forma direta ou indireta o 
comportamento do consumidor. As influências diretas se dão por meio dos 
chamados grupos de afinidade, que são formados pela família, amigos, vizinhos e 
colegas de trabalho, ou seja, as pessoas com quem se interage de forma contínua e 
informal. Ou então por grupos religiosos e profissionais ou associações de classe 
com os quais o contato acontece de forma menos contínua e mais formal (KOTLER; 
KELLER, 2012). 
Para Churchill e Peter (2010), as maneiras pelas quais os consumidores 
podem ser influenciados pelos grupos de referências são diversas e geralmente se 
dão de forma indireta. Os consumidores são influenciados pelos grupos de 
referência e tomam sua decisão levando em consideração a opinião do grupo e os 
sentimentos dos seus integrantes, sem que estes digam diretamente o que deveria 
ser feito. Normalmente, a influência destes grupos é mais acentuada quando se trata 
de um produto com qual o comprador não está familiarizado. 
Em relação à família, Pinheiro et al. (2006) consideram que, por esta ser a 
base da construção social do indivíduo, influencia de forma significativa o 
comportamento do consumidor, fazendo com que, na maioria das vezes, as 
decisões sejam tomadas no coletivo.  
A família é considerada a mais importante organização de compra de 
produtos de consumo, sendo classificada em dois tipos: a família de orientação, que 
é formada pelos pais e irmão; e a família de procriação, formada pelo cônjuge e 
filhos. Assim sendo, o indivíduo participa de diversos grupos e desempenha um 
papel perante as atividades que desenvolve, sendo que esse papel, por sua vez, 
implica em um status. Os consumidores procuram por produtos que transmitam o 
seu status, seja ele representativo da sua realidade ou como ele deseja ser visto 
pela sociedade (KOTLER; KELLER, 2012). 
Segundo Mowen e Minor (2003), os produtos muitas vezes são comprados 
como forma de representar a participação do indivíduo em determinada classe, 
como uma forma de simbolizar o seu status. Esse produto precisa ter sua compra 
restrita à classe que o consumidor deseja participar, sendo sua propriedade 
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homogênea dentre os seus integrantes. Ao encontrarmos um desconhecido, 
podemos considerar sua classe por meio de suas características visuais e, no caso 
de o produto ser representativo de mais de uma classe, este não permitirá a 
precisão na sua identificação. 
Churchill e Peter (2010, p. 159) consideram que as classes sociais 
representam uma forma de “hierarquia de status nacional pela qual indivíduos e 
grupos são classificados em termos de valor e prestígio, com base em sua riqueza, 
habilidade e poder”. 
 
2.4.2.3 Fatores pessoais 
Composto pelas características pessoais, como a idade e o estágio no ciclo 
de vida, questões econômicas, personalidade e autoimagem, estilo de vida e valores 
e os fatores pessoais exercem influência direta no comportamento dos 
consumidores e serão apresentados a seguir segundo as considerações de Kotler e 
Keller (2012). 
Além da idade do consumidor, o ciclo de vida da família, o número, idade e 
sexo dos integrantes afetam o padrão de consumo, assim como as transformações e 
passagens que vão acontecendo ao longo da vida. Os profissionais de marketing 
precisam observar episódios e transições que acontecem na vida das pessoas, 
como casamento, nascimento de filhos, divórcio, aposentadoria, doença, entre 
outros, pois normalmente estão ligados ao surgimento de novas necessidades. 
Mudanças também ocorrem quanto à ocupação e circunstâncias econômicas, 
afetando o padrão de consumo das pessoas. No caso da ocupação, os profissionais 
de marketing precisam identificar grupos que têm maior interesse em seus produtos, 
podendo até mesmo oferecer produtos customizados. Tratando-se das 
circunstâncias econômicas, visto que estas afetam diretamente a escolha do 
produto, é preciso observar atentamente a renda disponível, economias e bens, 
débitos, capacidade de endividamento e atitude em relação a gastos e poupança.  
A personalidade é o “conjunto de traços psicológicos distintos, que levam a 
reações relativamente coerentes e contínuas a um estímulo do ambiente” (KOTLER; 
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KELLER, 2012, p. 169). Ou seja, as reações que o indivíduo tem perante os 
estímulos variam conforme a sua personalidade, podendo apresentar diferentes 
aspectos quanto à autoconfiança, a capacidade de adaptação, o domínio, a 
submissão, entre outros. 
A restrição monetária e de tempo representam fatores que, de certa forma, 
moldam o estilo de vida das pessoas que, embora pertençam a mesma classe 
social, podem ter diferentes estilos de vida que são observados por meio das 
atividades, interesses e opiniões do indivíduo. As organizações buscam desenvolver 
produtos atentando para as restrições desse público, seja oferecendo produto de 
baixo custo aquisitivo, ou então produtos que poupem o seu tempo e possibilitem o 
desenvolvimento de multitarefas. 
Os valores centrais são responsáveis por determinar os desejos e escolhas 
dos indivíduos no longo prazo. Considerando que os consumidores tomam suas 
decisões por meio de suas crenças e valores, os profissionais de marketing que 
procuram atrair clientes por meio destes acreditam que é possível influenciar o 
consciente do comprador apelando para o seu subconsciente. 
 
2.4.2.4 Fatores psicológicos 
Kotler e Keller (2012) afirmam que os profissionais de marketing devem 
compreender o consciente do comprador, o qual recebe estímulos ambientais e de 
marketing em seu consciente, onde seus fatores psicológicos e suas características 
levam ao processo de decisão. Quatro fatores psicológicos são considerados pelos 
autores: motivação, percepção, aprendizagem e memória. 
O comportamento do consumidor é integralmente influenciado pelos fatores 
psicológicos. A motivação, segundo Samara e Morsch (2005, p. 103), é “responsável 
pela intensidade, direção e persistência dos esforços de uma pessoa para alcançar 
determinada meta”. Para Pinheiro et al. (2006), a motivação é a resposta a uma 
necessidade gerada por meio de impulsos internos ou externos, e é definida como 
um estado de tensão psicológica que estimula e antecede uma ação com o objetivo 
de que esta tensão seja amenizada. 
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No que diz respeito à forma como as pessoas recebem e interpretam os 
estímulos ambientais, temos a percepção. Cada pessoa interpreta os estímulos de 
forma distinta, sendo que o que para uns pode ser visto como uma coisa boa, para 
outros nem tanto. Assim sendo, é preciso que os profissionais de marketing 
entendam como os estímulos interferem no comportamento do público-alvo a fim de 
influenciar na tomada de decisão do consumidor (PINHEIRO et al., 2006). 
Ao decorrer do tempo, as pessoas são expostas a estímulos, impulsos, 
respostas e reforços gerando experiências que influenciam e alteram o 
comportamento do consumidor. À medida que as pessoas agem e passam por 
experiências, elas adquirem aprendizado, por meio do qual Kotler e Keller (2012, p. 
176) acreditam que os profissionais de marketing “podem criar demanda para um 
produto associando-o a fortes impulsos, usando sinais motivadores e fornecendo 
reforço positivo”.  
As experiências e informações que as pessoas adquirem ao longo da vida 
podem ficar armazenadas na sua memória. Segundo Kotler e Keller (2012), 
possuímos dois tipos de memórias. A memória de curto prazo que é onde uma 
quantidade limitada de informações fica armazenada temporariamente. Já a 
memória de longo prazo armazena ilimitadas e permanentes informações. Os 
profissionais de marketing precisam desenvolver suas campanhas de modo que 
suas ações sejam lembradas, e que permaneçam na memória do consumidor, 
exercendo impacto e influência no seu comportamento. 
Embora se tenha conhecimento dos fatores que influenciam o comportamento 
do consumidor e como cada um destes deve ser trabalhado pelos profissionais de 
marketing, faz-se necessário compreender quais as reais necessidades dos clientes, 
para que os esforços sejam desenvolvidos da melhor maneira possível. 
 
2.5 Necessidades dos clientes 
Todos os seres humanos possuem necessidades, sejam elas básicas como 
comer, beber e respirar, ou de recreação, instrução e diversão. As necessidades 
tornam-se desejos à medida que se identificam objetos que possam as satisfazer, 
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gerando, assim, a demanda (KOTLER; KELLER, 2012). 
Conforme Blackwell, Miniard e Engel (2005), as pessoas apenas compram um 
produto se houver um problema, necessidade ou desejo que será resolvido ou 
suprido por este. Os autores consideram que a necessidade é reconhecida pelo 
indivíduo quando ele percebe que o seu estado atual difere do estado que ele 
considera ser o ideal. 
Para Karsaklian (2011), as necessidades internas e externas são 
responsáveis por motivar o organismo e podem se manifestar tanto em nível 
fisiológico quanto psicológico. Uma das principais teorias que têm por foco o ser 
humano é a teoria de Maslow, na qual as necessidades humanas são organizadas 
em prioridades e hierarquias. A hierarquia é disposta em nível, de modo que, 
quando um nível de necessidade é satisfeito passa-se para outro nível mais alto.  
A teoria de Maslow é fundamentada em três hipóteses, segundo Karsaklian 
(2011): a primeira diz respeito à diferença de importância de cada necessidade, o 
que possibilita que a mesma seja hierarquizada; a segunda considera que o 
indivíduo tende a buscar pela satisfação da necessidade que considerar mais 
importante; e a terceira diz que, assim que satisfeita uma necessidade, o indivíduo 
busca a satisfação da seguinte. 
Abraham Maslow divide as necessidades humanas em cinco níveis, que 
serão descritos a seguir, conforme considerações de Samara e Morsch (2005) e 
Karsaklian (2011): 
 Necessidades fisiológicas: são as necessidades primárias e básicas à 
sobrevivência. Inclui a fome, sede, repouso, ar, abrigo, entre outras 
funções físicas básicas. 
 Necessidades de segurança: trata da segurança física, ou seja, da 
necessidade de proteger o corpo e manter uma existência confortável. 
Inclui a estabilidade, certeza, controle sobre a vida e o ambiente. 
 Necessidades sociais e de afeto: dizem respeito aos sentimentos afetivos 
e emocionais, da necessidade de convivência, afeição e integração com 
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pessoas sociedade. 
 Necessidades de status e estima: pertencente à ordem mais alta da 
hierarquia, esse nível refere-se à necessidade de reconhecimento, 
prestígio e status perante a sociedade.  
 Necessidades de autorealização: no último nível, considerando que todas 
as demais necessidades foram satisfeitas, o indivíduo almeja a realização 
pessoal, desenvolver o seu potencial e se autoconhecer, com o objetivo de 
promover o seu crescimento como ser humano. 
É preciso que as organizações conheçam as necessidades de seus clientes, 
buscando entender os motivos que fazem com que o indivíduo tenha determinado 
comportamento no momento da compra. Apropriando-se dessas informações, é 
possível alcançar a satisfação dos clientes, visto que todo o esforço de mercado 
deve estar direcionado a satisfazer as necessidades do consumidor. 
 
2.6 Satisfação dos clientes 
A satisfação é a resposta dada pelo cliente quando um produto ou serviço 
atende ou supera suas expectativas, ou seja, quando por meio da satisfação com 
um produto ou serviço, o consumidor tem suas necessidades supridas.  
A satisfação do cliente deve ser mantida e intensificada. De acordo com 
Mowen e Minor (2003), resultados de uma pesquisa realizada em empresas suecas 
apontam que os clientes satisfeitos influenciam de forma positiva os fluxos de caixa 
futuros das organizações, o que faz com que os programas de aumento da 
satisfação dos clientes devam ser considerados um investimento. 
Para Blackwell, Miniard e Engel (2005), o consumo é o principal determinante 
da satisfação dos clientes, considerando que o produto pode ser bom, porém se não 
for utilizado de maneira adequado pelo cliente, este pode não desempenhar seu 
papel de forma adequada causando, assim, a insatisfação. Por conta disso, as 
empresas procuram cada vez mais fornecer informações como instruções de uso e 
cuidado, associados a garantias e serviços. 
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Quando as empresas têm seu foco nos clientes, elas buscam satisfazê-los da 
melhor maneira possível, buscando atingir altos níveis neste quesito. Porém, é 
preciso observar a maneira pela qual está se buscando a satisfação, visto que, ao 
oferecer maior satisfação por meio de redução de preços ou melhora nos serviços, a 
empresa pode estar consequentemente diminuindo seu lucro. Existem meios de 
satisfazer o cliente e ainda aumentar a lucratividade da organização, através de 
melhorias nos processos de fabricação, por exemplo (KOTLER; KELLER, 2012). 
Segundo Samara e Morsch (2005), os custos para que o cliente adquira o 
produto devem ser inferiores à satisfação que ele terá por meio da sua aquisição. 
Para eles, a satisfação pode ser dividida em três dimensões, ou seja, três tipos, 
sendo elas: funcional, emocional e do benefício de uso. 
A satisfação funcional refere-se às características tangíveis do produto ou 
serviços, podendo ser medida de maneira padronizada, e fornecendo uma 
proposição de valor específica por meio de suas funções ou utilidades. Quanto à 
satisfação emocional, pode-se dizer que é percebida pelo consumidor na forma de 
status, prestígio e outros benefícios. Diferente da anterior, não pode ser medida de 
forma padronizada e é intangível. Por vezes, os benefícios da satisfação emocional 
podem ser mais importantes que a funcional. Importantes na avaliação da satisfação 
do cliente, os benefícios de uso são uma área intermediária entre os funcionais e 
emocionais, visto que estes estão relacionados com o valor ganho pelo cliente por 
conta da aquisição e uso do produto ou serviço (SAMARA; MORSCH, 2005). 
 
2.7 Pesquisa de marketing 
Em um ambiente que sofre mudanças constantes, os gestores precisam  
tomar decisões rápidas e precisas. A pesquisa de marketing auxilia na tomada de 
decisão, fornecendo uma base de dados e informações que reduzem a incerteza e o 
risco de uma decisão mal avaliada que, por vezes, gera altos custos. De acordo com 
Baker (2005, p. 123), “a pesquisa de marketing ocupa uma função de serviço dentro 
das organizações; sua principal função é fornecer aos gerentes informações 
confiáveis, válidas, relevantes e atuais”.  
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Para Kotler e Armstrong (2007), a pesquisa de marketing envolve a 
elaboração, coleta, análise e registros de dados os quais são utilizados pelas 
organizações em situações específicas de marketing, podendo variar amplamente. A 
pesquisa de marketing pode ser utilizada para entender o comportamento do 
consumidor, saber da sua satisfação, assim como avaliar a participação de mercado 
da organização e a sua eficácia em relação ao composto de marketing. 
A pesquisa de marketing é conceituada pela mais importante associação de 
marketing, a AMA. Em outubro de 2004, o órgão aprovou a seguinte definição: 
A pesquisa de marketing é a função que integra o consumidor, cliente e 
público ao profissional de marketing por meio de informações - informações 
usadas para identificar e definir oportunidades e problemas de marketing; 
gerar, refinar e avaliar ações de marketing; monitorar o desempenho de 
marketing; e melhorar a compreensão do marketing como um processo. A 
pesquisa de marketing especifica a informação necessária para abordar 
estas questões, projeta o método de coleta de informação, gerencia e 
implementa o processo de coleta de dados, analisa os resultados e 
comunica os resultados e as suas implicações (AMA, [2014?]). 
 
Portanto, é possível afirmar que, através de informações obtidas a partir de 
pesquisas de marketing, é possível que as organizações identifiquem problemas e 
oportunidades, o que permite um melhor planejamento das suas ações e 
estratégias. Ainda possibilita compreender o comportamento do consumidor e 
avaliar aspectos, como a satisfação dos clientes, a participação de mercado, entre 
outros. 
Este capítulo tratou do embasamento teórico necessário para o estudo 
proposto. No capítulo seguinte serão abordados o método e a caracterização da 
pesquisa, bem como são descritos os planos de coleta e análise dos dados. 
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3 MÉTODO DE PESQUISA 
A fim de atender aos objetivos da pesquisa em busca da resolução do 
problema, a pesquisa de marketing deve ser estruturada detalhando os 
procedimentos que devem ser adotados na busca das informações necessárias.  
Buscando conhecer a realidade ou verdades parciais, a pesquisa de 
marketing utiliza de procedimento formal, método de pensamento reflexivo e 
tratamento científico. A escolha dos instrumentos metodológicos utilizados está 
ligada diretamente com o problema da pesquisa e dependerá, ainda, de outros 
fatores relacionados, como o objeto da pesquisa, a natureza dos fenômenos, entre 
outros (MARCONI; LAKATOS, 2010). 
Segundo Malhotra (2012), o planejamento da pesquisa envolve algumas 
etapas: a definição das informações necessárias; o planejamento das fases 
exploratória, descritiva e/ou causal da pesquisa; definição dos procedimentos que 
serão utilizados na medição e escalonamento; elaboração de questionário e 
aplicação de pré-teste ou outro formulário para coleta de dados; definir o tamanho 
da amostra e descrever o processo de amostragem; e, por fim, desenvolver um 
plano de análise de dados. 
Neste capítulo será apresentado o tipo de pesquisa realizada, caracterizando-
a quanto à sua natureza, abordagem, objetivos e procedimentos técnicos. Será 
apresentado ainda o plano de coleta de dados, que se refere à forma como as 
informações foram obtidas, definindo a amostra da população pesquisada e a forma 
pela qual os dados coletados foram analisados. 
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3.1 Tipo de pesquisa 
As pesquisas podem ser classificadas quanto à natureza, à abordagem, aos 
objetivos e aos procedimentos técnicos.  
 
3.1.1 Quanto à natureza 
A pesquisa pode ser classificada quanto à sua natureza em dois tipos: 
pesquisa básica e pesquisa aplicada. Segundo Roesch (2013), a pesquisa básica 
tem por objetivo compreender a forma como o mundo opera, buscando basicamente 
entender e explicar os fenômenos. Já a pesquisa aplicada busca entender a 
natureza de um problema possibilitando o controle do ambiente, sendo os problemas 
e preocupações humanas a fonte das questões na busca por soluções de problemas 
potenciais.  
Vergara (2010) complementa dizendo que a pesquisa aplicada objetiva 
resolver problemas concretos, sendo motivada por essa necessidade e tem 
finalidade prática, opondo-se, desse modo, à pesquisa pura, que é motivada pela 
curiosidade do pesquisador. 
A pesquisa deste estudo é classificada quanto à sua natureza como aplicada, 
pois se refere a uma pesquisa de comportamento do consumidor que, conforme 
Chaoubah e Barquette (2007), busca conhecer fatores quanto à compra como: quem 
compra, o que compra, onde, como, quando e por que compra, ou por que não 
compra. Assim sendo, a presente pesquisa objetiva adquirir conhecimentos 
específicos sobre o comportamento do consumidor de moda íntima para solução do 
problema. 
 
3.1.2 Quanto à abordagem 
As pesquisas podem ser classificadas, quanto à sua abordagem, como 
qualitativa e quantitativa. A pesquisa qualitativa busca, em pequenas amostras, 
compreender o contexto do problema por meio de coleta de dados não estruturada e 
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análise não estatística. Já a abordagem quantitativa, como o nome já sugere, 
procura quantificar os dados e generalizar os resultados da amostra para a 
população de interesse. Quando se trata de uma pesquisa quantitativa, a amostra é 
maior e os dados são coletados de forma estruturada e analisados estatisticamente 
(MALHOTRA, 2012). 
A pesquisa deste estudo é caracterizada como quantitativa, pois por meio de 
aplicação de questionários estruturados em uma amostra da população, busca-se 
conhecer o comportamento das compradoras de moda íntima analisando de forma 
estatística os dados que poderão ser generalizados para a população de interesse. 
 
3.1.3 Quanto aos objetivos 
Quanto aos objetivos, a pesquisa pode ser classificada como exploratória, 
descritiva ou causal. Segundo Malhotra (2012), a pesquisa exploratória visa explorar 
um problema ou situação em busca de informações que permitam uma melhor 
compreensão e forneça subsídios para desenvolver uma abordagem ao problema, 
desenvolver hipóteses, identificar cursos alternativos de ação, entre outros. 
A pesquisa descritiva tem por objetivo descrever, normalmente, 
características ou funções de mercado por meio de levantamentos de dados 
analisados de forma quantitativa. Este tipo de pesquisa tem uma concepção pré-
planejada e estruturada, ao contrário da pesquisa exploratória, é marcada pela 
formulação prévia de hipóteses, por um enunciado claro do problema e pela 
necessidade detalhada de informações (MALHOTRA, 2012). 
A pesquisa causal é do tipo conclusiva, na qual o principal objetivo é obter 
evidências de relações de causa e efeito. Este tipo de pesquisa requer uma 
concepção planejada e estruturada assim como a pesquisa descritiva, porém esta 
última não é apropriada para examinar relações causais (MALHOTRA, 2012). 
Com base nos conceitos apresentados, é possível identificar que a pesquisa 
deste estudo é classificada como descritiva, pois visa obter informações das 
características das compradoras de moda íntima através de levantamento de dados 
analisados de forma quantitativa. 
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3.1.4 Quanto aos procedimentos técnicos 
Este estudo busca obter informações e conhecimentos relacionados a um 
problema específico, o qual se busca responder. Por conta disso, esta pesquisa é 
classificada quanto aos procedimentos técnicos como uma pesquisa de campo. 
A pesquisa de campo é uma investigação baseada na experiência, sendo 
realizada no local onde ocorreu ou ocorre o fenômeno, ou então onde existam 
elementos que possam explicá-lo. Ela pode ser composta por entrevistas, aplicação 
de questionários e testes, e ainda por observação (VERGARA, 2010). 
 
3.2 População alvo 
A população alvo ou sujeito de estudo da pesquisa foram alunas de diversos 
cursos do Centro Universitário UNIVATES, no campus de Lajeado-RS. 
A população amostral ou população alvo do estudo refere-se ao grupo que 
será pesquisado. Segundo Vergara (2010), a população amostral é formada por um 
conjunto de elementos, sejam empresas, produtos ou pessoas, que tenham as 
características compatíveis com o propósito do estudo, sendo escolhidas por meio 
de algum critério de representatividade. 
A amostra é uma parcela do universo, ou seja, uma parcela da população, 
que pode ser selecionada de forma probabilística ou não probabilística. A amostra 
probabilística é escolhida de forma aleatória fazendo com que cada membro da 
população tenha a mesma probabilidade de ser pesquisado. Os dados obtidos são 
tratados por método estatístico o que permite compensar erros amostrais e outros 
aspectos relevantes quanto à representativa e significância da amostra. Já a 
amostra não probabilística não utiliza meios aleatórios de seleção impossibilitando, 
em alguns casos, que sejam realizados tratamentos estatísticos e diminuindo, assim, 
a possibilidade de generalização para o todo dos resultados obtidos (MARCONI; 
LAKATOS, 2010). 
Malhotra (2012, p. 274) considera que “a amostra não probabilística confia no 
julgamento pessoal do pesquisador, e não no acaso, para selecionar os elementos 
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da amostra”. Deste modo, o pesquisador pode selecionar os informantes da sua 
amostra de forma arbitrária ou consciente.  
Esta pesquisa selecionou a sua amostra de forma não probabilística por 
conveniência. Segundo Malhotra (2012), este tipo de amostra é composto por 
elementos convenientes, em que a sua seleção fica, em grande parte, a cargo do 
entrevistador. O autor cita como exemplo que a amostragem por conveniência inclui, 
além de outros, o uso de estudantes. Visto que o objetivo do estudo é pesquisar o 
público feminino universitário da Univates, torna-se conveniente que a pesquisa seja 
aplicada em ambiente universitário, neste caso em específico no campus do Centro 
Universitário UNIVATES. 
 
3.3 Técnica de coleta de dados 
A coleta dos dados é a etapa da pesquisa em que são aplicados os 
instrumentos elaborados com o objetivo de obter os dados previstos, sendo que a 
aplicação dos instrumentos precisa ser feita de forma rigorosa para evitar erros e 
defeitos. Os procedimentos adotados para a coleta dos dados variam conforme o 
tipo de investigação e suas circunstâncias (MARCONI; LAKATOS, 2010). 
Tratando-se de uma pesquisa de campo, o presente estudo classifica-se 
como quantitativo-descritivo, pois buscou analisar características e fenômenos por 
meio de pesquisa empírica, utilizando métodos quantitativos e coleta sistemática de 
dados da amostra da população. 
Para Marconi e Lakatos (2010), a pesquisa de campo quantitativo-descritiva 
consiste na investigação de pesquisa empírica com o objetivo de delinear e analisar 
características ou fenômenos, avaliar programas ou isolar variáveis, empregando 
artifícios quantitativos com o objetivo de coletar sistematicamente dados sobre a 
população, amostras ou programas da população e programas. Os dados podem ser 
coletados por meio de entrevistas, questionários, formulários, entre outros. 
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3.3.1 Instrumento de coleta de dados 
Com o objetivo de confeccionar o instrumento de coleta de dados a 
pesquisadora realizou entrevista com 9 alunas da Univates. Esta foi aplicada até que 
as respostas começaram a se repetir com o objetivo de identificar questões-chave 
para a formulação do questionário estruturado. O questionário, antes da sua 
aplicação, foi validado pelos professores Marlon Dalmoro e Sandro N. Faleiro e, 
posteriormente, passou por um pré-teste, em que uma pequena parte da população 
respondeu às questões com o objetivo de identificar se havia algum problema de 
compreensão.  
Para Marconi e Lakatos (2010), o pré-teste é utilizado para verificar se 
existem falhas, se há inconsistência ou complexidade nas questões, problemas com 
a linguagem utilizada, perguntas que causem embaraço, questões em excesso, 
entre outros, possibilitando, dessa forma, que o questionário seja reformulado e 
aplicado em forma de pré-teste mais vezes se necessário, com o objetivo de 
aprimorá-lo e obter maior validade. 
A pesquisa de campo se deu por meio de questionário estruturado, com 
questões fechadas e objetivas, aplicado com 403 alunas universitárias da Univates 
no mês de setembro de 2015. Conforme Chemin (2012), o questionário busca, por 
meio de perguntas que devem ser respondidas por escrito pelo informante, conhecer 
opiniões, sentimentos e expectativas das pessoas. As questões fechadas 
apresentam alternativas de respostas objetivas e diretas, em que o informante deve 
escolher a que melhor representa a situação ou seu ponto de vista.  
Roesch (2013) complementa considerando que o questionário é o instrumento 
mais utilizado quando se trata de pesquisa quantitativa, principalmente quando for 
de grande escala.  
Além de questões de múltipla escolha, utilizadas para identificar as 
características das entrevistadas, o questionário possui afirmativas em que a 
respondente deve indicar o seu grau de concordância ou discordância. De acordo 
com Malhotra (2012), esta escala de mensuração chamada escala Likert, 
geralmente possui cinco categorias de respostas: (1) Discordo totalmente, (2) 
Discordo, (3) Não concordo, nem discordo, (4) Concordo, (5) Concordo totalmente. 
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O autor considera que a escala Likert possui várias vantagens, entre elas a 
facilidade de construção e aplicação, assim como o rápido entendimento dos 
entrevistados quanto à forma de utilizar a escala, tornando-a adequada para 
entrevistas pessoais. 
Para Malhotra (2012), quando tratar-se de um questionário com perguntas 
enunciadas como afirmações, no qual os respondentes terão que indicar seu grau 
de concordância ou de discordância, é melhor que sejam utilizadas afirmações 
duais, ou seja, algumas positivas e outras negativas, visto que, para o autor (2012, 
p.252), “a evidência indica que a resposta obtida é influenciada pela direção das 
afirmações: se elas são formuladas positiva ou negativamente”. 
O questionário desta pesquisa possui também uma questão com alternativas 
em forma de imagens, onde a aluna indica a imagem à qual ela se associa quando 
se trata de uma compra de lingerie. Para fazer a interpretação das imagens, 
segundo a associação das alunas, a pesquisadora aplicou entrevistas até que as 
respostas começaram a se repetir. Aplicadas 10 entrevistas chegou-se a seguinte 
interpretação, respectivamente na ordem apresentada abaixo: mulher mãe, mulher 
multitarefa, mulher bem sucedida profissionalmente, mulher romântica e mulher 
sensual. 
 
Assim como toda técnica de coleta de dados, o questionário apresenta 
vantagens e desvantagens. Embora tenha desvantagens, tais como a falta de 
contribuição dos informantes que, por vezes, deixam questões sem respostas, 
devolvem o questionário fora do prazo ou nem mesmo devolvem, a coleta de dados 
por meio de questionário apresenta vantagens significantes. Dentre elas, está a 
possibilidade de abranger um número maior de pessoas simultaneamente, gerar 
economia de tempo e viagens e ainda abranger uma ampla área geográfica e obter 
um grande número de dados. Também é possível obter maior liberdade nas 
49 
respostas que serão mais rápidas e precisas, mais segurança, menos riscos de 
distorção por influência do pesquisador e mais uniformidade na avaliação. 
Para garantir a confiabilidade dos resultados, foi aplicado o coeficiente alfa, 
também chamado de Alfa de Cronbach, que apresentou um resultado de 0,613. 
Segundo Malhotra (2012, p. 230), o alfa de Cronbach é “a média de todos os 
coeficientes meio a meio que resultam das diferentes maneiras de dividir os itens da 
escala”. Este coeficiente de confiabilidade de coerência interna possui variação de 0 
a 1, sendo considerado insatisfatório quando o seu valor for 0,6 ou menos. 
 
3.4 Análise dos dados 
Efetuada a coleta dos dados, estes foram analisados. De acordo com Rocha, 
Ferreira e Silva (2012), três são as etapas que compõe a análise dos dados: 
codificação dos dados, o processamento destes e a análise propriamente dita. 
Nessa fase de tratamento dos dados, diversos procedimentos estatísticos podem 
auxiliar no entendimento das respostas.  
Segundo Malhotra (2012), a distribuição de frequência é a melhor forma de se 
analisar os diferentes valores de uma variável. Embora organizadas em uma tabela 
de frequência, as informações sejam fáceis de ler e repassar, quando são muito 
detalhadas, o pesquisador pode resumi-las por meio das estatísticas descritivas. 
A tabela de frequência é uma tabulação básica que mostra o número de 
respondentes para cada resposta de uma pergunta da pesquisa e, normalmente, é o 
primeiro resumo dos resultados da pesquisa que será analisado (MCDANIEL; 
GATES, 2006). Ainda é possível agrupar os dados obtidos em intervalos de classes. 
Segundo Ahlert (2000, p.18) “muitas vezes, mesmo com risco de se sacrificar algum 
detalhe manifestado na ordenação de valores individuais, há vantagem em resumir 
os dados originais em uma distribuição de frequências”. 
Neste estudo, por tratar-se de variáveis contínuas como idade, peso, entre 
outros, são usados como limites inferiores e superiores do intervalo de classe 
sempre números inteiros, sendo a amplitude do intervalo definida conforme o 
número total de intervalos que serão utilizados na tabela. Para tanto é utilizado o 
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intervalo 0 ──│10, que corresponde todos os valores entre 0 e 10, incluindo 10 e 
excluindo 0 (AHLERT, 2000). 
A estatística descritiva foi utilizada neste estudo para análise dos dados, pois, 
em complemento ao que Hair et al. (2010) dizem, a grande quantidade de números 
a serem lidos dificulta a compreensão do conjunto de resposta e, com o objetivo de 
resumir as informações, são utilizadas estatísticas descritivas. 
Para tratamento estatístico dos dados foram utilizadas as medidas de 
posição, ou medidas de tendência central, que para Malhotra (2012), apontam uma 
posição dentro do conjunto de dados e é composta pela média, moda e mediana. 
Ainda foi calculado o desvio-padrão. 
Conforme considerações de McDaniel e Gates (2006), a média é obtida a 
partir da soma dos valores para todas as observações de uma variável, dividido pela 
soma do número de observações. A mediana corresponde ao ponto de observação 
abaixo do qual se enquadram 50% das observações. E a moda, por sua vez, é o 
valor que ocorre com maior frequência. 
O desvio-padrão é calculado a partir da variância. A variância consiste no 
desvio quadrático médio em relação à média, assim sendo, quando os dados se 
apresentarem em torno da média, a variância é pequena, porém quando estiverem 
dispersos, a variância será grande. O desvio-padrão, por sua vez, é a raiz quadrada 
da variância e é expresso nas mesmas unidades dos dados (MALHOTRA, 2012). 
Segundo Chaoubah e Barquette (2007, p. 96), “o desvio padrão é a medida 
de dispersão mais empregada, devido às suas propriedades aritméticas”. Hair et al. 
(2010, p. 274) dizem que “o desvio-padrão descreve a distância média dos valores 
da distribuição em relação à média”. 
 
3.5 Limitações do método 
As limitações do método fazem parte dos trabalhos de pesquisa, sendo que 
existem em praticamente todos os estudos. Para Vergara (2010), todo método 
apresenta limitações e possibilidades, indicando-se que se antecipem as críticas 
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explicando as limitações apresentadas em sua formação. 
A presente pesquisa, por tratar-se de um estudo quantitativo-descritivo 
apresenta limitações em virtude da falta de conhecimento prático da pesquisadora e 
quanto à compreensão na análise das informações, pela veracidade das respostas 
fornecidas pelos entrevistados, pelo tempo despendido para a pesquisa e pela 
limitação do número de estudantes pesquisados. 
Apresentados os métodos utilizados na pesquisa, o próximo capítulo 
apresenta os dados coletados e a sua análise. 
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4 APRESENTAÇÃO E ANÁLISE DOS RESULTADOS 
Neste capítulo serão apresentados e analisados os resultados obtidos nesta 
pesquisa, a qual objetivou diagnosticar os fatores que influenciam o comportamento 
de compra de lingerie das alunas do Centro Universitário UNIVATES. 
Segundo Malhotra (2012), a análise dos dados é responsável por dar 
significado às informações coletadas, tendo por objetivo auxiliar na abordagem do 
problema da pesquisa. Mattar (2006) complementa dizendo que o processamento 
dos dados diz respeito às etapas necessárias para transformar os dados brutos em 
informações, permitindo que estas sejam analisadas e interpretadas. 
 
4.1 Apresentação e análise dos resultados referentes ao bloco A 
Na sequência, serão apresentados, em forma de tabelas e gráficos, os 
resultados das questões 01 a 12, pertencentes ao bloco A, bem como análises e 
comentários de cada um deles. No bloco A buscou-se identificar as características 
das respondentes conforme objetivo proposto. 
a) Faixa etária 
Na primeira variável buscou-se identificar a faixa etária das respondentes. 
Conforme os resultados apresentados pela Tabela 1, percebe-se que a maioria das 
respondentes (71,7%) possui entre 20 e 30 anos. Em seguida, temos as alunas com 
até 20 anos (15,1%) e as alunas de 30 e 40anos (10,4%), sendo que as que 
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possuem de 40 a 50 anos e as que possuem acima de 50 anos representam a 
minoria da amostra, com 1,2% e 1,5%, respectivamente.  
Tabela 1 – Distribuição das participantes da pesquisa por faixa etária 
Idade Número de informantes Percentual 
Até 20 anos 61 15,1 
De 20 a 30 anos 289 71,7 
De 30 a 40 anos 42 10,4 
De 40 a 50 anos 5 1,2 
Acima de 50 anos 6 1,5 
TOTAL  403 100 
Fonte: Da autora, com base nos dados da pesquisa. 
Gráfico 1 – Distribuição das participantes da pesquisa por faixa etária 
15,1%
71,7%
10,4%
1,2%1,5%
Até 20 anos
De 20 a 30 anos
De 30 a 40 anos
De 40 a 50 anos
Acima de 50 anos
 
Fonte: Da autora, com base nos dados da pesquisa. 
b) Estado civil 
A segunda variável teve por objetivo identificar o estado civil das 
respondentes. O resultado da pesquisa apontou que a maioria das alunas é solteira, 
pois das 403 alunas entrevistadas, 273 (67,7%) são solteiras, 125 (31%) casadas ou 
em união estável e 5 (1,2%) separadas. 
Tabela 2 – Distribuição das participantes da pesquisa por estado civil 
Estado civil Número de informantes Percentual 
Solteira 273 67,7 
Casada/União estável 125 31,0 
Separada 5 1,2 
TOTAL  403 100 
Fonte: Da autora, com base nos dados da pesquisa. 
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Gráfico 2 – Distribuição das participantes da pesquisa por estado civil 
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Fonte: Da autora, com base nos dados da pesquisa. 
Dentre as 125 alunas casadas ou em união estável, dois grupos se 
destacaram: as alunas que estão casadas ou em união estável por até 5 anos 
representando a maioria, com 41,6% da amostra, e as que estão casadas ou em 
união estável por 5 a 10 anos, representando 35,2% da amostra. Juntando-se os 
dois grupos, constata-se que a maioria das alunas (76,8%) estão casadas ou em 
união estável por até 10 anos.  
Tabela 3 – Tempo de casamento/união estável das participantes da pesquisa que 
estão casadas ou em união estável 
Tempo Número de informantes Percentual 
Até 5 anos 52 41,6 
De 5 a 10 anos 44 35,2 
De 10 a 15 anos 12 9,6 
De 15 a 20 anos 7 5,6 
De 20 a 25 anos 2 1,6 
Acima de 25 anos 5 4,0 
Não informou 3 2,4 
TOTAL  125 100 
Fonte: Da autora, com base nos dados da pesquisa. 
Os valores da tabela foram calculados com base em 125 observações referentes às entrevistadas 
que são casadas ou tem união estável. 
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Gráfico 3 – Tempo de casamento/união estável das participantes da pesquisa que 
estão casadas ou em união estável 
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Fonte: Da autora, com base nos dados da pesquisa. 
Os valores da tabela foram calculados com base em 125 observações referentes às entrevistadas 
que são casadas ou tem união estável. 
c) Município de residência 
Observando a Tabela 4, é possível verificar a distribuição das alunas por 
munícipio de residência. A pesquisa contou com a participação de alunas residentes 
em 32 municípios, sendo que a maioria delas reside em Lajeado (24,3%), Encantado 
(14,6%), Arroio do Meio e Teutônia (7,4%). 
Tabela 4 – Distribuição das participantes da pesquisa por município de residência 
Municípios Número de informantes Percentual 
Lajeado 98 24,3 
Encantado 59 14,6 
Arroio do Meio 30 7,4 
Teutônia 30 7,4 
Estrela 27 6,7 
Roca Sales 25 6,2 
Muçum 20 5,0 
Cruzeiro do Sul 19 4,7 
Anta Gorda 10 2,5 
Santa Clara do Sul 8 2,0 
Venâncio Aires 8 2,0 
Guaporé 7 1,7 
Westfália 5 1,2 
Taquari 5 1,2 
Imigrante 5 1,2 
Vespasiano Corrêa 5 1,2 
Arvorezinha 5 1,2 
Relvado 5 1,2 
Dois Lajeados 4 1,0 
Nova Bréscia 4 1,0 
Outros 24 6,0 
TOTAL 403 100 
Fonte: Da autora, com base nos dados da pesquisa. 
Nota (*): Foram informados como outros municípios, com três citações: Boa Vista do Sul, Poço das 
Antas, Carlos Barbosa, Triunfo e Mato Leitão; com duas citações: Bom Retiro do Sul e Marques de 
Souza; e com uma citação: Tabaí, Doutor Ricardo, Forquetinha, Progresso e Sério. 
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Gráfico 4 – Distribuição das participantes da pesquisa por município de residência 
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Fonte: Da autora, com base nos dados da pesquisa. 
Nota (*): Foram informados como outros municípios, com três citações: Boa Vista do Sul, Poço das 
Antas, Carlos Barbosa, Triunfo e Mato Leitão; com duas citações: Bom Retiro do Sul e Marques de 
Souza; e com uma citação: Tabaí, Doutor Ricardo, Forquetinha, Progresso e Sério. 
d) Filhos 
Outra característica pesquisada foi a quantidade de entrevistadas que têm 
filhos. A Tabela 5 evidencia que a maioria das alunas não possui filhos, pois das 403 
entrevistadas apenas 47 têm filhos, as demais 356 (88,3%) não possuem. 
Tabela 5 – Característica das entrevistadas em termos de filhos 
Tem filhos Número de informantes Percentual 
Sim 47 11,7 
Não 356 88,3 
TOTAL  403 100 
Fonte: Da autora, com base nos dados da pesquisa. 
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Gráfico 5 – Característica das entrevistadas em termos de filhos 
11,7%
88,3%
Sim
Não
 
Fonte: Da autora, com base nos dados da pesquisa. 
e) Estatura e peso 
A altura e peso também foram características pesquisadas. A Tabela 6 
apresenta a distribuição das participantes da pesquisa em termos de estatura, em 
que a maioria das alunas (121) apresentou altura de 1,65m e 1,70m, 
correspondendo a 30% da amostra. Em seguida, as alunas com altura de 1,60m a 
1,65m representaram 25,1% da amostra (101) e as alunas com altura de 1,55m a 
1,60m representando 21,3% da amostra (86). As alunas com altura acima de 1,70m 
representaram 18,01% da amostra (73), e as alunas com altura até 1,55m 
representaram 5,5% da amostra (22). Com uma média de altura de 1,65m e desvio 
padrão de 0,06m, conclui-se que a maioria das alunas possui entre 1,60m e 1,70m e 
representam 55,1% da amostra, devendo-se levar este fator em consideração no 
desenvolvimento das lingeries, de modo que se produzam modelos que sejam 
compatíveis com o perfil de altura das alunas. 
Tabela 6 – Distribuição das participantes da pesquisa em termos de estatura 
Altura aproximada (metros) Número de informantes Percentual 
Até 1,55 22 5,5 
De 1,55 a 1,60 86 21,3 
De 1,60 a 1,65 101 25,1 
De 1,65 a 1,70 121 30,0 
Acima de 1,70 73 18,1 
TOTAL  403 100 
Fonte: Da autora, com base nos dados da pesquisa. 
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Gráfico 6 – Distribuição das participantes da pesquisa em termos de estatura 
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Fonte: Da autora, com base nos dados da pesquisa. 
A Tabela 7 apresenta a distribuição das participantes em termos de peso e 
permite observar que a maioria das respondentes possuem de 50kg a 60kg (44,2%) 
e de 60kg a 70kg (31,8%), ou seja, 178 e 128 alunas respectivamente. As alunas 
que possuem de 70kg a 80kg representam 10,9% da amostra, as que possuem até 
50kg representam 8,7%, as que possuem de 80kg a 90kg representam 3,7% e as 
que possuem acima de 90kg representam apenas 0,7% da amostra. Analisando 
essas informações, constata-se que a maioria das alunas, representando 76% da 
amostra, pesam de 50kg a 70kg, sendo que a média de peso das informantes foi de 
61,98kg e o desvio padrão de 9,65kg. É possível identificar que há uma dispersão 
significativa entre os pesos das alunas, e esta informação, assim como em relação à 
altura citada anteriormente, deve ser levada em consideração no desenvolvimento 
das lingeries, possibilitando que a numeração desta seja compatível com o corpo 
das universitárias. 
Tabela 7 – Distribuição das participantes da pesquisa em termos de peso 
Peso aproximado (Quilos) Número de informantes Percentual 
Até 50 35 8,7 
De 50 a 60 178 44,2 
De 60 a 70 128 31,8 
De 70 a 80 44 10,9 
De 80 a 90 15 3,7 
Acima de 90 3 0,7 
TOTAL  403 100 
Fonte: Da autora, com base nos dados da pesquisa. 
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Gráfico 7 – Distribuição das participantes da pesquisa em termos de peso 
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Fonte: Da autora, com base nos dados da pesquisa. 
f) Frequência e valor médio de compra 
Buscou-se, ainda, identificar a frequência com que as alunas compram 
lingerie durante o ano e o valor médio gasto em cada compra. A maioria (43,4%), ou 
seja, 175 alunas costumam comprar lingerie de 2 a 4 vezes ao ano, enquanto outras 
89 alunas (22,10%) e 77 alunas (19,1%) compram, respectivamente, até 2 vezes ao 
ano e de 4 a 6 vezes ao ano. As menores frequências foram registradas para as 
compras efetuadas de 6 a 8 vezes ao ano (4,2%), acima de 10 vezes ao ano (5,5%) 
e de 8 a 10 vezes ao ano (5,7%), conforme apresentado na Tabela 08.  
Tabela 8 – Frequência de compra de lingerie durante o ano pelas participantes da 
pesquisa 
Frequência de compra Número de informantes Percentual 
Até 2 vezes 89 22,1 
De 2 a 4 vezes 175 43,4 
De 4 a 6 vezes 77 19,1 
De 6 a 8 vezes 17 4,2 
De 8 a 10 vezes 23 5,7 
Acima de 10 vezes 22 5,5 
TOTAL  403 100 
Fonte: Da autora, com base nos dados da pesquisa. 
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Gráfico 8 – Frequência de compra de lingerie durante o ano pelas participantes da 
pesquisa 
Até 2 vezes 22,1%
De 2 a 4 vezes 43,4%
De 4 a 6 vezes 19,1%
De 6 a 8 vezes 4,2%
De 8 a 10 vezes 5,7%
Acima de 10 vezes 5,5%
 
Fonte: Da autora, com base nos dados da pesquisa. 
A Tabela 9 mostra que praticamente a metade das alunas (49,4%) gasta em 
média até R$ 50,00 por compra, seguidas por 32,8% das alunas que costumam 
gastar entre R$50,00 e R$100,00. Os demais valores médios de compra 
apresentaram as seguintes frequências: 7,7% para compras de R$150,00 a 
R$200,00; 6% para compras de R$100,00 a R$150,00; 2,5% para compras de 
R$250,00 a R$300,00; 1% para compras acima de 300,00 e 0,7% para compras de 
R$200,00 a R$250,00.  
Tabela 9 – Valor médio de cada compra pelas participantes da pesquisa 
Valor médio de cada compra (Reais) Número de informantes Percentual 
Até 50 199 49,4 
De 50 a 100 132 32,8 
De 100 a 150 24 6,0 
De 150 a 200 31 7,7 
De 200 a 250 3 0,7 
De 250 a 300 10 2,5 
Acima de 300 4 1,0 
TOTAL  403 100 
Fonte: Da autora, com base nos dados da pesquisa. 
Gráfico 9 – Valor médio de cada compra pelas participantes da pesquisa 
Até 50 reais 49,4%
De 50 a 100 reais 32,8%
De 100 a 150 reais 6,0%
De 150 a 200 reais 7,7%
De 200 a 250 reais 0,7%
De 250 a 300 reais 2,5%
Acima de 300 reais 1,0%
 
Fonte: Da autora, com base nos dados da pesquisa. 
g) Fatores associados à qualidade 
Na Tabela 10 é possível verificar os fatores que as alunas associam à 
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qualidade da lingerie. O conforto foi apontado por 358 das 403 alunas, 
representando 88,8% da amostra, seguido pela durabilidade apontada por 203 
alunas (50,4%) e pela beleza apontada por 200 alunas (49,6%). Os fatores desing e 
utilidade foram apontados por 66 alunas (16,4%) e 27 alunas (6,7%), 
respectivamente. A marca, apontada na alternativa outro, foi citada por 1 aluna 
(0,2%). Conclui-se com estes resultados que a maioria das alunas associa a 
qualidade da lingerie ao conforto, sendo este um fator relevante na decisão de 
compra das universitárias. 
Tabela 10 – Fatores associados à qualidade da lingerie pelas participantes da 
pesquisa 
Fatores de qualidade Número de informantes Percentual 
Conforto 358 88,8 
Durabilidade 203 50,4 
Beleza 200 49,6 
Design 66 16,4 
Utilidade 27 6,7 
Outro (marca) 1 0,2 
TOTAL  403 100 
Fonte: Da autora, com base nos dados da pesquisa. 
Observação: Os percentuais foram calculados sobre o total de observações, cuja soma é maior que 
100% em função do número de informantes ser superior à quantidade de observações, devido às 
respostas múltiplas de no máximo três.  
Gráfico 10 – Fatores associados à qualidade da lingerie pelas participantes da 
pesquisa 
Conforto 41,9%
Durabilidade 23,7%
Beleza 23,4%
Design 7,7%
Utilidade 3,2%
Outro 0,1%
 
Fonte: Da autora, com base nos dados da pesquisa. 
Observação: Os percentuais foram calculados sobre o total de observações, cuja soma é maior que 
100% em função do número de informantes ser superior à quantidade de observações, devido às 
respostas múltiplas de no máximo três.  
h) Termos que chamam atenção em divulgações e campanhas 
publicitárias 
As alunas ainda responderam quanto aos termos que mais chamam atenção 
quando se trata de divulgações e campanhas publicitárias de lingerie. Os termos que 
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apresentaram maior indicação das alunas foram: promoção (56,6%); novidades 
(39,2%), desconto (35,7%) e lançamentos (33,3%). Os demais termos: oferta, outlet, 
queima de estoque e imperdível representaram, respectivamente, 17,1%, 10,2%, 
9,9% e 7,9% da amostra, conforme Tabela 11. Constata-se, portanto que o termo 
promoção é o que chama mais a atenção das alunas em divulgações e campanhas 
publicitárias, devendo ser explorado pelas empresas do segmento. 
Tabela 11 – Termos que chamam atenção na divulgação e campanhas publicitárias 
de lingerie as participantes da pesquisa 
Termos de divulgação Número de informantes Percentual 
Promoção 228 56,6 
Novidades 158 39,2 
Desconto 144 35,7 
Lançamentos 134 33,3 
Oferta 69 17,1 
Outlet 41 10,2 
Queima de estoque 40 9,9 
Imperdível 32 7,9 
Não informou 1 0,2 
TOTAL  403 100 
Fonte: Da autora, com base nos dados da pesquisa. 
Observação: Os percentuais foram calculados sobre o total de observações, cuja soma é maior que 
100% em função do número de informantes ser superior à quantidade de observações, devido às 
respostas múltiplas de no máximo quatro.  
Gráfico 11 – Termos que chamam atenção na divulgação e campanhas publicitárias 
de lingerie as participantes da pesquisa 
Promoção 26,9%
Novidades 18,7%
Desconto 17,0%
Lançamentos 15,8%
Oferta 8,1%
Outlet 4,8%
Queima de estoque 4,7%
Imperdível 3,8%
Não informou 0,1%
 
Fonte: Da autora, com base nos dados da pesquisa. 
Observação: Os percentuais foram calculados sobre o total de observações, cuja soma é maior que 
100% em função do número de informantes ser superior à quantidade de observações, devido às 
respostas múltiplas de no máximo quatro.  
i) Renda Familiar 
Observando a Tabela 12 é possível identificar a renda familiar das alunas 
pesquisadas. As 152 alunas que possuem renda familiar de R$ 2.900,00 até R$ 
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7.249,99 representam a maioria da amostra (37,7%), seguidas das 130 alunas que 
possuem renda familiar de R$ 1.450,00 até R$ 2.899,99 (32,3%) e das 100 alunas 
que possuem renda familiar de até R$ 1.449,99 (24,8%). As alunas que possuem 
renda familiar de R$ 7.250,00 até R$ 14.499,99 e acima de R$ 14.500,00 são 
minoria e representam, respectivamente, 3,5% e 1,7%.  
Tabela 12 – Distribuição das participantes da pesquisa segundo a renda familiar 
Renda familiar Número de informantes Percentual 
Até R$ 1.449,99 100 24,8 
De R$ 1.450,00 até R$ 2.899,99 130 32,3 
De R$ 2.900,00 até R$ 7.249,99 152 37,7 
De R$ 7.250,00 até R$ 14.499,99 14 3,5 
Acima de R$ 14.500,00 7 1,7 
TOTAL  403 100 
Fonte: Da autora, com base nos dados da pesquisa. 
Gráfico 12 – Distribuição das participantes da pesquisa segundo a renda familiar 
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Fonte: Da autora, com base nos dados da pesquisa. 
j) Imagem associada na compra de lingerie 
A última questão deste bloco procurou identificar a qual imagem a aluna 
pesquisada associa-se no momento da compra da lingerie. As imagens foram 
nomeadas de imagem 1, imagem 2, imagem 3, imagem 4 e imagem 5, conforme 
apresentadas abaixo, respectivamente. 
64 
  
As maiores frequências, conforme mostra a Tabela 13, foram registradas na 
imagem 4 (38%), na imagem 5 (27,8%) e na imagem 3 (23,6%) que representam, 
respectivamente, a mulher romântica, sensual e bem sucedida profissionalmente. 
Com 9,9% da preferência das alunas ficou a imagem 2 que representa a mulher 
multitarefas, e com apenas 0,7% a imagem 1 que representa a mulher mãe que se 
dedica em cuidar da família. Neste aspecto, é possível observar que a maioria das 
alunas, ao comprar lingerie, identifica-se com peças que transmitam romantismo e 
sensualidade, o que confirma a ideia de que a lingerie tem ligação com a autoestima 
feminina, representando um artigo de valorização, pelo qual a mulher busca se sentir 
mais bonita e atraente. 
Tabela 13 – Imagem associada na compra de lingerie pelas participantes da 
pesquisa 
Imagem Número de informantes Percentual 
Imagem 1 3 0,7 
Imagem 2 40 9,9 
Imagem 3 95 23,6 
Imagem 4 153 38,0 
Imagem 5 112 27,8 
TOTAL  403 100 
Fonte: Da autora, com base nos dados da pesquisa. 
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Gráfico 13 – Imagem associada na compra de lingerie pelas participantes da 
pesquisa 
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Fonte: Da autora, com base nos dados da pesquisa. 
 
4.2 Apresentação e análise dos resultados referentes ao bloco B 
Em seguida, são apresentadas as tabelas, com os resultados em percentuais, 
relatando o grau de concordância em relação aos fatores influentes na decisão de 
compra de lingerie. Para cada item é expresso uma tabela com média e desvio 
padrão. 
A. RELAÇÃO COM PRODUTO 
Tabela 14 - Grau de concordância da influência dos fatores do produto na decisão 
de compra de lingerie, segundo as participantes da pesquisa 
Fatores/Grau de concordância 
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A qualidade é aspecto fundamental na 
lingerie 
0,2 0,0 6,2 31,8 61,8 100 
A durabilidade é elemento determinante na 
compra de lingerie 
1,0 4,2 13,6 41,4 39,7 100 
A lingerie não precisa oferecer conforto 
 
72,7 18,6 2,7 2,5 3,5 100 
Não levo em conta a beleza da lingerie 
quando compro 
49,6 26,1 12,9 8,7 2,7 100 
É essencial a variedade de cores nas 
lingeries 
3,5 6,2 30,8 37,0 22,6 100 
Opções de modelos são fundamentais 
para compras de lingerie 
2,0 4,0 14,1 42,4 37,5 100 
(Continua...) 
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Fatores/Grau de concordância 
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A lingerie precisa ser versátil, possibilitar 
diversas formas de uso 
4,0 13,4 40,9 26,1 15,6 100 
Não me importo com os detalhes das 
lingeries 
26,1 38,7 23,6 8,4 3,2 100 
O fato de a lingerie vir acompanhada de 
acessórios influencia nas minhas escolhas 
13,6 17,9 34,5 25,8 8,2 100 
Quando compro lingerie não observo sua 
embalagem 
9,9 22,6 26,3 22,8 18,4 100 
Observo a marca quando compro minhas 
lingeries 
12,2 18,9 31,0 26,1 11,9 100 
A lingerie não está diretamente ligada à 
sensualidade 
33,0 28,8 19,4 12,9 6,0 100 
A lingerie precisa ser compatível com a 
ocasião 
5,0 5,7 13,2 39,2 37,0 100 
MÉDIA DO BLOCO PRODUTO 17,9 15,8 20,7 25,0 20,6 100 
Fonte: Da autora, com base nos dados da pesquisa. 
Observação: Os valores da tabela foram calculados para cada item com base em 403 observações. 
Conforme expresso na Tabela 7, percebe-se que em relação ao fato de a 
qualidade ser um aspecto fundamental na lingerie, 61,8% das alunas concordaram 
totalmente e 31,8 concordaram, totalizando 93,6%. Esse dado confirma que a 
qualidade é um aspecto determinante na escolha da lingerie. A segunda afirmativa 
diz respeito à durabilidade, em que 41,4% das alunas responderam que concordam, 
e 39,7% que concordam totalmente que a durabilidade é elemento determinante na 
compra de lingerie. 
Ao afirmar que a lingerie não precisa oferecer conforto, 72,7% das alunas 
discordaram totalmente, tornando, assim, o conforto um aspecto fundamental em 
peças de lingerie. Ao abordar a beleza da lingerie, 49,6% das alunas discordaram 
totalmente da afirmativa que dizia não levar em conta a beleza da lingerie. Somado 
este dado aos 26,1% das alunas que discordaram, tem-se um total de 75,7% das 
alunas que consideram a beleza no momento da compra de lingerie. 
Quanto à variedade de cores, 37% das alunas concordam que a variedade de 
cores é essencial nas lingeries, sendo que 30,8% nem concordam, nem discordam e 
22,6% concordam totalmente. Ao afirmar que opções de modelos são fundamentais 
para compras de lingeries, 42,4% das alunas concordam e 37,5% das alunas 
concordaram totalmente. 
(Conclusão) 
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O aspecto de a lingerie ser versátil, possibilitando diversas formas de uso não 
foi considerado elemento fundamental para a compra de lingerie, uma vez que 
40,9% das alunas nem concordaram, nem discordaram da afirmativa. Quanto aos 
detalhes da lingerie, 38,7% das alunas discordaram e 26,1% discordaram totalmente 
da afirmativa que dizia não se importar com os detalhes, e apenas 3,2% das alunas 
concordaram totalmente. 
Ao afirmar que o fato de a lingerie vir acompanhada de acessórios influencia 
nas escolhas, 34,5% das alunas nem concordaram, nem discordaram, e 25,8% 
delas concordaram e 17,9% discordaram. Outra afirmativa que apresentou maior 
frequência na opção nem concorda, nem discorda foi a que dizia que a embalagem 
não é observada na compra de lingerie, com 26,3% das alunas, sendo que 22,8% 
das alunas concordaram e 22,6% das alunas discordaram. 
Em relação à marca, 31% das alunas disseram que nem concordam, nem 
discordam que observam-na quando compram lingerie, e 26,1% das alunas 
disseram concordar que observam a marca e 18,9% discordaram. Ao afirmar que a 
lingerie não está diretamente ligada à sensualidade 33% das alunas discordaram 
totalmente e 28,8% discordaram, e apenas 6% concordaram totalmente com a 
afirmativa. Assim, 61,8% das alunas consideram que a lingerie está diretamente 
ligada à sensualidade. 
A última afirmativa referente à influência dos fatores do produto na decisão de 
compra de lingerie trata da compatibilidade da lingerie com a ocasião, com o que 
39,2% das alunas concordaram e 37% das alunas concordaram totalmente que a 
lingerie precisa ser compatível com a ocasião. 
A seguir, apresenta-se a tabela referente à média e desvio padrão em relação 
à concordância da influência dos fatores do produto na decisão de compra de 
lingerie, de acordo com o seguinte critério: 1 = discorda totalmente, 2 = discorda, 3 = 
nem concorda, nem discorda, 4 = concorda, 5 = concorda totalmente.  
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Tabela 15 – Características em relação à concordância da influência dos fatores do 
produto na decisão de compra de lingerie, segundo as participantes da pesquisa 
Fatores /Características 
Valor 
médio 
Desvio-
padrão 
Valor 
mínimo 
Valor 
máximo 
Número de 
informantes 
A qualidade é aspecto fundamental na 
lingerie 
4,55 0,63 1 5 403 
A durabilidade é elemento determinante 
na compra de lingerie 
4,15 0,88 1 5 403 
Opções de modelos são fundamentais 
para compras de lingerie 
4,09 0,92 1 5 403 
A lingerie precisa ser compatível com a 
ocasião 
3,98 1,09 1 5 403 
É essencial a variedade de cores nas 
lingeries 
3,69 1,00 1 5 403 
A lingerie precisa ser versátil, 
possibilitar diversas formas de uso 
3,36 1,03 1 5 403 
Quando compro lingerie não observo 
sua embalagem 
3,17 1,25 1 5 403 
Observo a marca quando compro 
minhas lingeries 
3,07 1,19 1 5 403 
O fato de a lingerie vir acompanhada de 
acessórios influencia nas minhas 
escolhas 
2,97 1,15 1 5 403 
A lingerie não está diretamente ligada à 
sensualidade 
2,30 1,22 1 5 403 
Não me importo com os detalhes das 
lingeries 
2,24 1,03 1 5 403 
Não levo em conta a beleza da lingerie 
quando compro 
1,89 1,10 1 5 403 
A lingerie não precisa oferecer conforto 1,45 0,93 1 5 403 
MÉDIA DO BLOCO PRODUTO 3,15 - 1 5 - 
Fonte: Da autora, com base nos dados da pesquisa. 
Observação: Os valores da tabela foram calculados de forma ponderada, considerando: Discorda 
totalmente = 1, Discorda = 2, Nem concorda, nem discorda = 3, Concorda = 4, Concorda totalmente = 
5. 
As afirmativas mais assinaladas pelas aulas em termos de concordância 
foram as seguintes: “a qualidade é aspecto fundamental na lingerie”, com 4,55 
pontos e desvio padrão de 0,63; e “a durabilidade é elemento determinante na 
compra de lingerie”, com 4,15 pontos e desvio padrão de 0,88. Já as afirmativas 
mais assinaladas por elas representando discordância foram: “a lingerie não precisa 
oferecer conforto”, com 1,45 pontos e desvio padrão de 0,93; e “não levo em conta a 
beleza da lingerie quando compro”, com 1,89 pontos e desvio padrão de 1,10. 
Estes dados comprovam o que havia sido apontado anteriormente, quando as 
alunas associaram a qualidade da lingerie ao conforto, durabilidade e beleza. 
Percebe-se que as afirmativas que tratavam dos fatores qualidade, durabilidade, 
conforto e beleza da lingerie se mantiveram em destaque, sendo que as afirmativas 
referentes ao conforto e beleza ficaram com baixo valor médio de concordância por 
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se tratar de afirmativas negativas. 
Em seguida, as alunas consideram em suas compras as opções de modelos, 
a diversidade de cores e os detalhes da lingerie. Elas ainda acreditam que a lingerie 
está ligada à sensualidade, assim como precisa ser compatível com a ocasião. 
Assim como apontado por Cobra (1997) para atender as necessidades e desejos 
dos consumidores, sendo assim considerado o produto certo, o produto deve conter 
todos os aspectos considerados pelas alunas no momento da compra.  
Os fatores que as alunas menos consideram em suas compras são a marca, 
a embalagem, os acessórios que acompanham as peças, e a versatilidade da 
lingerie, a qual possibilita diversas formas de uso.  
Gráfico 14 – Média de concordância da influência dos fatores do produto na decisão 
de compra de lingerie, segundo as participantes da pesquisa 
A qual idade é aspec to fundamental na li ngerie
A durabi lidade é elemento determi nante na compra de lingerie
Opções de modelos  são fundamentais  para compras  de lingerie
A lingeri e prec isa ser compatível com a ocas ião
É essenci al  a variedade de cores  nas  li ngeries
A lingeri e prec isa ser versátil,  poss ibilitar diversas  formas de uso
Quando compro lingeri e não observo sua embal agem
Observo a marca quando compro minhas lingeri es
O fato da l ingerie vi r acompanhada de acessórios  infl uenc ia nas  mi nhas  escolhas
A lingeri e não es tá diretamente l igada à sensual idade
Não me importo com os detalhes  das l ingeri es
Não levo em conta a beleza da li ngerie quando compro
A lingeri e não prec isa oferecer conforto
 
Fonte: Da autora, com base nos dados da pesquisa. 
Observação: Os valores da tabela foram calculados de forma ponderada, considerando: Discorda 
totalmente = 1, Discorda = 2, Nem concorda, nem discorda = 3, Concorda = 4, Concorda totalmente = 
5. 
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B. RELAÇÃO COM PREÇO 
Tabela 16 - Grau de concordância da influência dos fatores do preço na decisão de 
compra de lingerie, segundo as participantes da pesquisa 
Fatores/Grau de concordância 
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O preço não é fator decisivo na compra 
de lingerie 
18,9 27,8 23,6 24,6 5,2 100 
Pago mais por lingeries mais sensuais 10,7 19,6 36,5 24,1 9,2 100 
Pago mais por lingerie para o dia a dia 7,4 28,5 33,0 23,1 7,9 100 
O baixo preço precisa estar aliado à 
qualidade e conforto 
5,2 6,5 16,4 36,2 35,7 100 
Uma lingerie bonita normalmente tem um 
preço mais alto 
2,7 8,7 19,9 45,2 23,6 100 
Quando o preço da lingerie for abaixo do 
praticado no mercado desconfio 
7,9 17,4 36,2 27,5 10,9 100 
MÉDIA DO BLOCO PREÇO 8,8 18,1 27,6 30,1 15,4 100 
Fonte: Da autora, com base nos dados da pesquisa. 
Observação: Os valores da tabela foram calculados para cada item com base em 403 observações. 
Na Tabela 16 é possível verificar o grau de concordância da influência dos 
fatores do preço na decisão de compra de lingerie. Observa-se que 27,8% das 
alunas discordaram da afirmativa de que o preço é considerado um fator decisivo na 
compra de lingerie, enquanto 24,6% concordaram e 23,6% nem concordaram, nem 
discordaram. Na afirmativa que sugere pagar mais por lingeries sensuais, 36,5% das 
alunas nem concordaram, nem discordaram, 24,1% delas concordaram e 19,6% 
discordaram. Situação parecida ocorre quando se trata da afirmativa que considera 
pagar mais por lingerie para o dia a dia, em que 33% das alunas não concordaram, 
nem discordaram, 28,5% das alunas discordaram e 23,1% das alunas concordaram.  
Quando se trata do baixo preço estar aliado à qualidade e conforto, a maioria 
das alunas respondeu concordar (36,2%) e concordar totalmente (35,7%) com a 
afirmativa, somando 71,9% das alunas respondentes. Ao afirmar que a lingerie 
bonita normalmente tem um preço mais alto, 45,2% das alunas concordaram e 
23,6% das alunas concordaram totalmente, somando 68,8% da amostra, sendo que 
apenas uma minoria, 8,7% e 2,7% das alunas discordaram e discordaram 
totalmente, respectivamente. 
Ao considerar que o preço da lingerie abaixo do praticado no mercado gera 
desconfiança, 36,2% das alunas nem concordaram, nem discordaram da afirmativa. 
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Em contrapartida, 27,5% das alunas concordaram que o preço abaixo do mercado 
gera desconfiança e 17,4% discordaram. 
A seguir a Tabela 17 apresenta a média e o desvio padrão em relação à 
concordância da influência do fator preço na decisão de compra de lingerie, de 
acordo com o seguinte critério: 1 = discorda totalmente, 2 = discorda, 3 = nem 
concorda, nem discorda, 4 = concorda, 5 = concorda totalmente.  
Tabela 17 – Características em relação à concordância da influência dos fatores do 
preço na decisão de compra de lingerie, segundo as participantes da pesquisa 
Fatores /Características 
Valor 
médio 
Desvio-
padrão 
Valor 
mínimo 
Valor 
máximo 
Número de 
informantes 
O baixo preço precisa estar aliado à 
qualidade e conforto 
3,91 1,11 1 5 403 
Uma lingerie bonita normalmente tem 
um preço mais alto 
3,78 0,99 1 5 403 
Quando o preço da lingerie for abaixo 
do praticado no mercado desconfio 
3,16 1,09 1 5 403 
Pago mais por lingeries mais sensuais 3,01 1,11 1 5 403 
Pago mais por lingerie para o dia a dia 2,96 1,06 1 5 403 
O preço não é fator decisivo na compra 
de lingerie 
2,69 1,18 1 5 403 
MÉDIA DO BLOCO PREÇO 3,25 - 1 5 - 
Fonte: Da autora, com base nos dados da pesquisa. 
Observação: Os valores da tabela foram calculados de forma ponderada, considerando: Discorda 
totalmente = 1, Discorda = 2, Nem concorda, nem discorda = 3, Concorda = 4, Concorda totalmente = 
5. 
Percebe-se que o valor médio dos fatores se manteve próximo à média do 
bloco, e o desvio padrão da maioria dos fatores ficou acima de 1. Neste caso, a 
análise se dará em conjunto à Tabela 16, a qual apresenta a descrição das 
frequências. 
Os fatores que obtiveram valor médio acima da média no bloco foram: “o 
baixo preço precisa estar aliado à qualidade e conforto”, com 3,91 pontos e desvio 
padrão de 1,11; e “uma lingerie bonita normalmente ter um preço mais alto”, com 
3,78 pontos e desvio padrão de 0,99. Ao observar a frequência destes fatores na 
Tabela 16, é possível verificar que 71,9% e 68,8% das alunas, respectivamente, 
assinalaram as alternativas de concordância. Por outro lado, as alternativas de 
discordância e de nem concorda, nem discorda obtiveram percentuais parecidos, no 
fator baixo preço precisar estar aliado à qualidade e conforto 11,7% das alunas 
discordaram da afirmativa e 16,4% das alunas nem discordaram, nem concordaram, 
e no fator uma lingerie bonita normalmente ter um preço mais alto 11,4% das alunas 
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discordaram e 19,9% das alunas nem concordaram, nem discordaram. 
Com valores médios abaixo da média no bloco ficaram os fatores: o preço da 
lingerie abaixo do praticado no mercado gera desconfiança, com 3,16 pontos e 
desvio padrão de 1,09; pagar mais por lingeries mais sensuais, com 3,01 pontos e 
desvio padrão de 1,11; pagar mais por lingerie para o dia a dia, com 2,96 pontos e 
desvio padrão de 1,06; e o preço não ser fator decisivo na compra, com 2,69 pontos 
e desvio padrão de 1,18. Ao analisar as frequências destes fatores na Tabela 16, 
verifica-se que os percentuais obtidos nas opções de concordância, discordância, e 
nem concorda, nem discorda, foram bem parecidos, fazendo com que a média se 
mantivesse mais próxima dos 3 pontos. 
Percebe-se, portanto, que o preço é fator decisivo na compra de lingerie das 
alunas, porém quando este for abaixo do praticado no mercado gera desconfiança, 
afirmando o que apontou Churchill e Peter (2010), quanto ao fato do preço transmitir 
informações do produto e ser utilizado como indicador de valor. As alunas ainda 
consideram que o baixo preço precisa estar aliado à qualidade e ao conforto, de 
nada adiantando uma lingerie com preço acessível, se não oferecer estes atributos. 
Elas ainda costumam pagar mais por lingeries mais sensuais do que por 
lingeries para o dia a dia, sendo que consideram que uma lingerie bonita 
normalmente tem um preço mais alto. Considerando que uma lingerie sensual 
normalmente tende a ser mais bonita que uma lingerie para o dia a dia, confirma-se 
o fato de as alunas pagarem mais por lingeries mais sensuais. 
Gráfico 15 – Média de concordância da influência dos fatores do preço na decisão 
de compra de lingerie, segundo as participantes da pesquisa 
O baixo preço precisa estar aliado à qualidade e conforto
Uma lingerie bonita normalmente tem um preço mais alto
Quando o preço da lingerie for abaixo do praticado no mercado desconfio
Pago mais por lingeries mais sensuais
Pago mais por lingerie para o dia-a-dia
O preço não é fator decisivo na compra de lingerie
 
Fonte: Da autora, com base nos dados da pesquisa; 
Observação: Os valores da tabela foram calculados de forma ponderada, considerando: Discorda 
totalmente = 1, Discorda = 2, Nem concorda, nem discorda = 3, Concorda = 4, Concorda totalmente = 
5. 
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C. RELAÇÃO COM LOCAL DE COMPRA 
Tabela 18 - Grau de concordância da influência dos fatores do local de compra na 
decisão de compra de lingerie, segundo as participantes da pesquisa 
Fatores/Grau de concordância 
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Compro lingerie em lojas físicas 3,2 4,2 7,7 36,0 48,9 100 
Compro lingerie em lojas virtuais 50,1 26,6 12,2 6,5 4,7 100 
Costumo comprar lingerie em lojas 
especializadas em moda íntima 
3,5 9,4 18,4 37,7 31,0 100 
Compro lingerie em loja de departamento 
ou de confecção em geral 
15,4 17,4 28,5 31,5 7,2 100 
Não costumo comprar lingerie de 
vendedoras independentes, que atendem a 
domicílio 
27,3 26,8 18,6 14,1 13,2 100 
MÉDIA DO BLOCO LOCAL DE COMPRA 19,9 16,9 17,1 25,2 21,0 100 
Fonte: Da autora, com base nos dados da pesquisa, 
Observação: Os valores da tabela foram calculados para cada item com base em 403 observações. 
Na Tabela 18 é possível observar que 48,9% e 36% das alunas concordaram 
totalmente e concordaram, respectivamente, com a afirmativa de compra em lojas 
físicas, totalizando 84,9% das alunas. Em contrapartida 50,1% e 26,6% discordaram 
e discordaram totalmente, respectivamente, com a afirmativa de compra de lingerie 
em lojas virtuais. Ou seja, somadas, 76,7% das alunas dizem não efetuar suas 
compras de lingerie em lojas virtuais. 
Quanto ao tipo de loja, especializada ou de departamento, 37,7% e 31% das 
alunas concordaram e concordaram totalmente com a afirmativa referente à compra 
de lingerie em lojas especializadas, totalizando 68,7% das alunas. Já para as 
compras em lojas de departamento ou de confecções em geral, 28,5% das alunas 
não concordaram, nem discordaram e 31,5% concordaram com a afirmativa. 
Quando se trata de compras de vendedoras independentes que atendem a 
domicílio, 27,3% das alunas discordaram totalmente e 26,8% das alunas 
discordaram da afirmativa que dizia não ter o costume de comprar lingerie de 
vendedoras independentes. Ou seja, 54,1% das alunas dizem ter o costume de 
comprar lingerie de vendedoras independentes que atendem a domicílio.  
A Tabela 19 mostra a média e o desvio padrão em relação à concordância da 
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influência dos fatores do local de compra na decisão de compra de lingerie, de 
acordo com o seguinte critério: 1 = discorda totalmente, 2 = discorda, 3 = nem 
concorda, nem discorda, 4 = concorda, 5 = concorda totalmente. 
Tabela 19 – Características em relação à concordância da influência dos fatores do 
local de compra na decisão de compra de lingerie, segundo as participantes da 
pesquisa 
Fatores /Características 
Valor 
médio 
Desvio-
padrão 
Valor 
mínimo 
Valor 
máximo 
Número de 
informantes 
Compro lingerie em lojas físicas 4,23 0,99 1 5 403 
Costumo comprar lingerie em lojas 
especializadas em moda íntima 
3,83 1,08 1 5 403 
Compro lingerie em loja de 
departamento ou de confecção em geral 
2,98 1,18 1 5 403 
Não costumo comprar lingerie de 
vendedoras independentes, que 
atendem a domicílio 
2,59 1,37 1 5 403 
Compro lingerie em lojas virtuais 1,89 1,14 1 5 403 
MÉDIA DO BLOCO LOCAL DE 
COMPRA 
3,10 - 1 5 - 
Fonte: Da autora, com base nos dados da pesquisa. 
Observação: Os valores da tabela foram calculados de forma ponderada, considerando: Discorda 
totalmente = 1, Discorda = 2, Nem concorda, nem discorda = 3, Concorda = 4, Concorda totalmente = 
5. 
Observando a Tabela 19, percebe-se que a afirmativa “compro lingerie em 
lojas físicas” obteve maior concordância por parte das alunas, atingindo 4,23 pontos 
e desvio padrão de 0,99.  Já a afirmativa que obteve menor índice de concordância 
foi “compro lingerie em lojas virtuais” com 1,89 pontos e desvio padrão de 1,14. Os 
demais fatores se mantiveram mais próximos da média do bloco. A afirmativa 
“costumo comprar lingerie em lojas especializadas” obteve 3,83 pontos e desvio 
padrão de 1,08 e, analisados em conjunto com as frequências expressas na Tabela 
18, é possível perceber que a maioria das alunas (68,7%) assinalaram as 
alternativas de concordância. 
Estes dados confirmam a preferência das alunas por efetuar suas compras 
em lojas físicas e não em lojas virtuais, sendo que elas costumam procurar por lojas 
que sejam especializadas em moda íntima. 
O fator “compro lingerie em loja de departamento ou confecção em geral” 
obteve 2,98 pontos e desvio padrão de 1,18, e “não costumo comprar lingerie de 
vendedoras independentes que atendem a domicílio” obteve 2,59 pontos e desvio 
padrão de 1,37. Estes dados, analisados em conjunto com a Tabela 18, mostram 
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que as alunas efetuam compras de lingerie esporadicamente em lojas de 
departamento e com vendedoras independentes.  
Gráfico 16 – Média de concordância da influência dos fatores do local de compra na 
decisão de compra de lingerie, segundo as participantes da pesquisa 
Compro lingerie em lojas físicas
Costumo comprar lingerie em lojas especializadas em moda íntima
Compro lingerie em loja de departamento ou de confecção em geral
Não costumo comprar lingerie de vendedoras independentes, que atendem a domicilio
Compro lingerie em lojas virtuais
 
Fonte: Da autora, com base nos dados da pesquisa. 
Observação: Os valores da tabela foram calculados de forma ponderada, considerando: Discorda 
totalmente = 1, Discorda = 2, Nem concorda, nem discorda = 3, Concorda = 4, Concorda totalmente = 
5. 
D. RELAÇÃO COM PROMOÇÃO/DIVULGAÇÃO 
Tabela 20 - Grau de concordância da influência dos fatores da promoção/divulgação 
na decisão de compra de lingerie, segundo as participantes da pesquisa 
Fatores/Grau de concordância 
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Não costumo olhar anúncios de lingeries nas 
redes sociais 
15,9 20,6 28,3 23,3 11,9 100 
Anúncios de sites com promoção de lingeries não 
me chamam a atenção 
12,7 25,3 25,8 24,1 12,2 100 
Considero a televisão um meio eficaz na 
divulgação de promoções de lingeries, pois 
costumo prestar atenção 
20,8 28,8 26,1 19,6 4,7 100 
Não olho campanhas e anúncios de lingerie 
publicados em jornais e revistas 
13,2 30,0 28,3 19,1 9,4 100 
Observo outdoors e painéis de lingerie 10,9 12,2 19,6 44,2 13,2 100 
Não costumo ler e-mails de marketing de lingerie 13,9 20,3 24,8 25,3 15,6 100 
Anúncios de lingerie com imagens prendem mais 
minha atenção 
9,7 10,4 21,8 37,2 20,8 100 
Não aprecio campanhas de lingeries feitas por 
celebridades 
13,4 25,1 41,9 12,9 6,7 100 
MÉDIA DO BLOCO PROMOÇÃO/DIVULGAÇÃO 13,8 21,6 27,1 25,7 11,8 100 
Fonte: Da autora, com base nos dados da pesquisa. 
Observação: Os valores da tabela foram calculados para cada item com base em 403 observações. 
A Tabela 20 apresenta o grau de concordância da influência dos fatores da 
promoção/divulgação na decisão de compra de lingerie. Quanto ao fator “não 
costumo olhar anúncios de lingeries nas redes sociais” 28,3% das alunas nem 
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concordaram, nem discordaram da afirmativa, sendo que 23,3% concordaram, 
20,6% discordaram, 15,9% discordaram totalmente e 11,9% concordaram 
totalmente. Se somadas as frequências de discordância, 36,5% das alunas 
discordaram, ou seja, costumam olhar os anúncios de lingerie nas redes sociais, e 
se somadas as frequências de concordância, 35,2% das alunas concordaram, ou 
seja, não costumam olhar anúncios de lingerie nas redes sociais. 
Situação parecida é observada na afirmativa “anúncios de sites com 
promoção de lingeries não me chamam a atenção”, em que 25,8% das alunas nem 
concordaram, nem discordaram, 25,3% discordaram, 24,1% concordaram, 12,7% 
discordaram totalmente e 12,2% concordaram totalmente. Somando-se as 
frequências de discordância, 38% das alunas discordaram da afirmativa, ou seja, 
anúncios de sites com promoção de lingeries chamam sua atenção, e se somadas 
as frequências de concordância, 36,3% das alunas concordaram, evidenciando que 
esse tipo de anúncio não chama a sua atenção. 
Ao se tratar da divulgação de promoções de lingerie na televisão, 28,8% das 
alunas discordaram da afirmativa que considera que a televisão é um meio eficaz na 
divulgação de promoção de lingeries, 26,1% das alunas nem concordaram, nem 
discordaram, 20,8% das alunas discordaram totalmente, 19,6% das alunas 
concordaram e 4,7% das alunas concordaram totalmente. Ao somar as frequências 
de discordância, percebe-se que as alunas que discordaram da afirmativa, ou seja, 
não consideram a televisão um meio eficaz na divulgação de promoções de lingerie, 
pois não costumam prestar atenção, totalizam 49,6% da amostra. 
 Quanto à eficácia de publicações de campanhas e anúncios de lingeries em 
jornais e revistas, 30% das alunas discordaram da afirmativa de que não olham 
campanhas publicadas em jornais e revistas, 28,3% nem concordaram, nem 
discordaram, 19,1% concordaram, 13,2% discordaram totalmente e 9,4% das alunas 
concordaram totalmente. Se somadas as frequências de discordância, percebe-se 
que 43,2% das alunas discordaram da afirmativa, apontando que olham campanhas 
e anúncios de lingerie publicados em jornais e revistas. 
Com relação ao fator “observo outdoors e painéis de lingerie”, a maioria das 
alunas (44,2%) concordaram com a afirmativa e, se somadas com as 13,2% que 
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concordaram totalmente, totalizam 57,4% das alunas que observam outdoors e 
painéis de lingerie. Ainda 19,6% delas nem concordaram, nem discordaram da 
afirmativa, 12,2% discordaram e 10,9% discordaram totalmente. 
Ao considerarem o fato de não costumarem ler e-mails de marketing de 
lingerie, 24,8% das alunas nem concordaram, nem discordaram, 25,3% 
concordaram e 20,3% discordaram, 15,6% concordaram totalmente e 13,9% das 
alunas discordaram totalmente. Neste aspecto, percebe-se que a representatividade 
das frequências são similares e que se somadas as frequências de concordância 
tem-se que 40,9% das alunas não costumam ler e-mails de marketing de lingerie, e 
se somadas as frequências de discordância tem-se que 34,2% das alunas 
costumam ler. 
Considerando a afirmação “anúncios de lingerie com imagens prendem mais 
minha atenção”, 37,2% das alunas concordaram e 20,8% das alunas concordaram 
totalmente, ou seja, mais da metade (58%) das alunas afirmaram que os anúncios 
de lingerie com imagens prendem mais a sua atenção. Ainda, 21,8% das alunas 
nem concordaram, nem discordaram da afirmativa, 10,4% discordaram e 9,7% 
discordaram totalmente. 
Quanto ao fator “não aprecio campanhas de lingeries feitas por celebridades”, 
41,9% das alunas nem concordaram, nem discordaram, 25,1% discordam, 13,4% 
discordaram totalmente, 12,9% concordaram, 6,7% concordaram totalmente. 
Mediante estes dados, observa-se que a maioria das alunas não se importa com o 
fato de a campanha ser estrelada ou não por uma celebridade, porém o percentual 
de alunas que discordaram da afirmativa (38,5%), somadas os índices que 
discordam e discordam totalmente, é significante e muito se aproxima ao percentual 
de alunas que nem concordaram, nem discordaram. 
A seguir apresenta-se a tabela referente à média e ao desvio padrão em 
relação à concordância da influência dos fatores da promoção/divulgação na decisão 
de compra de lingerie, de acordo com o seguinte critério: 1 = discorda totalmente, 2 
= discorda, 3 = nem concorda, nem discorda, 4 = concorda, 5 = concorda totalmente. 
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Tabela 21 – Características em relação à concordância da influência dos fatores da 
promoção/divulgação na decisão de compra de lingerie, segundo as participantes da 
pesquisa 
Fatores /Características 
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Anúncios de lingerie com imagens prendem mais 
minha atenção 
3,49 1,21 1 5 403 
Observo outdoors e painéis de lingerie 3,36 1,18 1 5 403 
Não costumo ler e-mails de marketing de lingerie 3,08 1,28 1 5 403 
Anúncios de sites com promoção de lingeries não 
me chamam a atenção 
2,98 1,22 1 5 403 
Não costumo olhar anúncios de lingeries nas 
redes sociais 
2,95 1,25 1 5 403 
Não olho campanhas e anúncios de lingerie 
publicados em jornais e revistas 
2,82 1,17 1 5 403 
Não aprecio campanhas de lingeries feitas por 
celebridades 
2,74 1,06 1 5 403 
Considero a televisão um meio eficaz na 
divulgação de promoções de lingeries, pois 
costumo prestar atenção 
2,59 1,16 1 5 403 
MÉDIA DO BLOCO PROMOÇÃO/DIVULGAÇÃO 3,00 - 1 5 - 
Fonte: Da autora, com base nos dados da pesquisa. 
Observação: Os valores da tabela foram calculados de forma ponderada, considerando: Discorda 
totalmente = 1, Discorda = 2, Nem concorda, nem discorda = 3, Concorda = 4, Concorda totalmente = 
5. 
Ao analisar a Tabela 21, percebe-se que a média do bloco ficou em 3,25 
pontos e o desvio padrão dos fatores ficou acima de 1. Neste caso, a análise se dá 
em conjunto com a Tabela 20, que apresenta a descrição das frequências destes 
fatores. 
Foram três os fatores que se mantiveram acima da média do bloco: “anúncios 
de lingerie com imagens prendem mais minha atenção”, com 3,49 pontos e desvio 
padrão de 1,21; “observo outdoors e painéis de lingerie”, com 3,36 pontos e desvio 
padrão de 1,18; “não costumo ler e-mails de marketing de lingerie”, com 3,08 pontos 
e desvio padrão de 1,28. Ao analisar as frequências destes fatores, percebe-se que, 
embora haja uma similaridade nos percentuais, se somados os fatores de 
concordância, a maioria das alunas concordaram com as afirmativas, sendo que 
58% das alunas concordaram com o fato de anúncios de lingerie com imagens 
prenderem mais a atenção, 57,4% concordaram que observam outdoors e painéis 
de lingerie, e 40,9% concordaram que não costumam ler e-mails de marketing de 
lingerie. 
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Os demais fatores que se mantiveram abaixo da média do bloco foram: 
“anúncios de sites com promoção de lingeries não chamam a atenção”, com 2,98 
pontos e desvio padrão de 1,22; “não costumo olhar anúncios de lingeries nas redes 
sociais”, com 2,95 pontos e desvio padrão de 1,25; “não olho campanhas e anúncios 
de lingerie publicados em jornais e revistas”, com 2,82 pontos e desvio padrão de 
1,17; “não aprecio campanhas de lingeries feitas por celebridades”, com 2,74 pontos 
e desvio padrão de 1,06; “considero a televisão um meio eficaz na divulgação de 
promoções de lingerie”, com 2,59 pontos e desvio padrão de 1,16.  
Diferentemente dos fatores que se mantiveram acima da média do bloco, ao 
analisar as frequências, é possível perceber que a maior parte das alunas assinalou 
as alternativas de discordância para estes fatores, sendo que a frequência nas 
alternativas de concordância e de nem concorda, nem discorda se mantiveram 
similares, exceto na afirmativa que diz não apreciar campanhas de lingeries feitas 
por celebridades, no qual a maioria das alunas, 41,9%, nem concordaram, nem 
discordaram, 38,5% discordaram e 19,6% concordaram. 
Desse modo, é possível concluir que embora os anúncios de lingerie com 
imagens sejam os que mais prendem a atenção das alunas, a televisão não é o 
meio mais eficaz de divulgação, sendo os outdoors e painéis os mais eficazes. As 
alunas ainda costumam olhar, com menor frequência, campanhas e anúncios 
publicados em jornais e revistas e apreciam campanhas feitas por celebridades. 
Anúncios em sites e redes sociais, assim como e-mails, não foram apontados pelas 
alunas como meios eficazes de comunicação. Conforme apontado por Churchill e 
Peter (2010), a promoção gera influências nas vendas, portanto faz-se necessário 
observar estas informações para utilizar o melhor meio para comunicação com este 
público. 
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Gráfico 17 – Média de concordância da influência dos fatores da 
promoção/divulgação na decisão de compra de lingerie, segundo as participantes da 
pesquisa 
Anúnc ios  de lingerie com imagens  prendem mais  minha atenção
Observo outdoors e painéis  de li ngerie
Não cos tumo ler e-mai ls  de marketing de lingerie
Anúnc ios  de si tes com promoção de li ngeries  não me chamam a atenção
Não cos tumo olhar anúncios de l ingeri es  nas redes  soc iais
Não olho campanhas  e anúnc ios  de lingerie publi cados  em j ornais  e revi stas
Não aprec io campanhas  de li ngeries  feitas  por celebridades
Considero a tel evi são um meio efi caz na divulgação de promoções de l ingeri es, poi s cos tumo pres tar atenção
 
Fonte: Da autora, com base nos dados da pesquisa. 
Observação: Os valores da tabela foram calculados de forma ponderada, considerando: Discorda 
totalmente = 1, Discorda = 2, Nem concorda, nem discorda = 3, Concorda = 4, Concorda totalmente = 
5. 
E. RELAÇÃO COM DECISÃO DE COMPRA 
Tabela 22 - Grau de concordância da influência dos fatores da decisão de compra 
de lingerie, segundo as participantes da pesquisa 
Fatores/Grau de concordância 
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Compro lingerie normalmente para substituir 
uma peça antiga 
5,7 11,9 18,9 41,7 21,8 100 
Compro lingerie quando preciso para usar 
com uma roupa específica 
4,5 12,9 22,6 42,7 17,4 100 
Não compro lingerie para ocasiões especiais 28,3 29,5 19,1 16,6 6,5 100 
Compro lingerie para presentear alguém 20,6 18,6 20,6 27,5 12,7 100 
Compro lingerie para me presentear 4,0 3,5 11,9 43,9 36,7 100 
Compro mais lingerie nas estações de calor 5,2 12,7 40,0 26,3 15,9 100 
Prefiro comprar lingerie quando oferecem 
opções de parcelamentos 
15,4 18,9 38,5 17,9 9,4 100 
Não compro lingerie quando as lojas 
oferecem descontos 
43,4 30,3 17,1 5,7 3,5 100 
Gosto de comprar lingerie quando é ofertado 
algum tipo de brinde 
14,4 20,3 37,0 19,4 8,9 100 
Um bom atendimento é fundamental, pois 
preciso me sentir à vontade para comprar 
peças íntimas 
0,7 2,2 9,2 35,7 52,1 100 
Apenas compro lingerie em lojas virtuais 
quando houver a possibilidade de 
pagamento com cartão 
41,9 24,3 25,3 5,0 3,5 100 
A experiência e o conhecimento da 
atendente são fundamentais para que auxilie 
na escolha da lingerie 
 
6,5 6,2 21,3 37,0 29,0 100 
(Continua...) 
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Fatores/Grau de concordância 
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Prefiro escolher lingerie sozinha, sinto-me 
mais à vontade 
6,2 12,9 24,3 23,1 33,5 100 
MÉDIA DO BLOCO DECISÃO DE COMPRA 15,1 15,7 23,5 26,3 19,3 100 
Fonte: Da autora, com base nos dados da pesquisa. 
Observação: Os valores da tabela foram calculados para cada item com base em 403 observações. 
Na Tabela 22 é possível verificar que 41,7% das alunas concordaram com a 
afirmativa que considerava comprar lingerie normalmente para substituir uma peça 
antiga. Se somadas às 21,8% das alunas que concordaram totalmente, representam 
63,5% da amostra. As demais 18,9% alunas nem concordaram, nem discordaram, 
11,9% discordaram e 5,7% discordaram totalmente da afirmativa. Ao considerar a 
compra da lingerie para usar com uma roupa específica, 42,7% das alunas 
concordaram com a afirmativa, sendo que 22,6% das alunas nem concordaram, nem 
discordaram, 17,4% concordaram totalmente, 12,9% discordaram e apenas 4,5% 
das alunas discordaram afirmando que não compram lingerie para usar com uma 
roupa específica. 
Quando se trata de ocasiões especiais, 29,5% das alunas discordam e 28,3% 
discordam totalmente que não compram lingerie para ocasiões especiais, ou seja, 
57,8% das alunas afirmam comprar lingerie para ocasiões especiais. Ainda sobre 
esta afirmativa, 19,1% das alunas nem concordaram, nem discordaram, 16,6% 
discordaram e 6,5% discordaram totalmente. 
Ao considerar a compra da lingerie para presentear alguém, percebe-se que a 
opinião das alunas está bem dividida, pois 27,5% das alunas concordaram com a 
afirmativa, 20,6% nem concordaram, nem discordaram, 20,6% discordaram 
totalmente, 18,6% discordaram e 12,7% concordaram totalmente.  Mesmo somadas 
as frequências de concordância (40,2%) e as frequências de discordância (38,9%), 
obtêm-se similaridades no resultado. Já quando se trata da compra de lingerie para 
presentear a si própria, 43,9% das alunas concordaram e 36,7% das alunas 
concordaram totalmente, o que representa 80,6% das alunas comprando lingerie 
para se presentear. As alunas que nem concordaram, nem discordaram da 
afirmativa foram 11,9% da amostra, 4% discordaram totalmente e 3,5% discordaram. 
(Conclusão) 
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Ao afirmar “compro mais lingerie nas estações de calor”, 40% das alunas nem 
concordaram, nem discordaram da afirmativa, porém 26,3% e 15,9%, das alunas 
concordaram e concordaram totalmente, o que somadas representam 42,2% das 
alunas que dizem comprar mais lingerie nas estações de calor. As demais 12,7% e 
5,2% das alunas discordaram e discordaram totalmente da afirmativa.  
E quando o assunto é parcelamento, 38,5% das alunas nem concordaram, 
nem discordaram da afirmativa que dizia preferir comprar lingerie quando oferecem 
opções de parcelamento, já 18,9% das alunas discordaram, 17,9% das alunas 
concordaram, 15,4% discordaram totalmente e 9,4% concordaram totalmente. 
Diante destes dados, supõe-se que o parcelamento da compra não é fator decisivo 
para a compra de lingerie. Porém, quando se trata de desconto 43,4% e 30,3% das 
alunas discordaram totalmente e discordaram da afirmativa que considerava não 
comprar lingerie quando as lojas oferecem desconto, ou seja, 73,7% das alunas 
compram lingerie quando as lojas oferecem descontos. As alunas que nem 
concordaram, nem discordaram da afirmativa representaram 17,1% da amostra, as 
que discordaram 5,7% e as que discordaram totalmente 3,5%. 
Ao tratar de brindes, as alunas também apontaram que este não é um fator 
decisivo para a compra da lingerie, pois 37% das alunas nem concordaram, nem 
discordaram da afirmativa. As demais 20,3% das alunas discordaram, 19,4% das 
alunas concordaram, 14,4% discordaram totalmente e 8,9% concordaram 
totalmente. Porém quando o assunto for atendimento, a maioria das alunas 
consideram fundamental serem bem atendidas para que sintam à vontade em suas 
compras de lingerie, já que 52,1% das alunas concordaram totalmente e 35,7% 
concordaram com a afirmativa, representando 87,8% da amostra. As demais 9,2% 
das alunas nem concordaram, nem discordaram, 2,2% discordaram e 0,7% 
discordaram totalmente. 
Quanto à necessidade de haver a possibilidade de pagamento com cartão 
para efetuar compras em lojas virtuais, 41,9% das alunas discordaram totalmente da 
afirmativa e 24,3% discordaram, o que somadas representam 66,2% da amostra que 
discordam dessa necessidade. O segundo maior percentual esteve entre as alunas 
que nem concordaram, nem discordaram da afirmativa (25,3%). Já as que 
concordaram e concordaram totalmente com a afirmativa foram 5% e 3,5%, 
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respectivamente. 
Ainda em relação ao atendimento, 37% e 29% das alunas concordaram e 
concordaram totalmente que é fundamental que a atendente tenha experiência e 
conhecimento para que auxilie na escolha da lingerie, representando juntas 66% da 
amostra. Já as alunas que nem concordaram, nem discordaram representaram 
21,3% da amostra e as alunas que discordaram totalmente e discordaram 6,5% e 
6,2%, respectivamente. 
Embora a maioria das alunas considere fundamental a experiência e 
conhecimento da atendente, 33,5% das alunas concordaram totalmente que 
preferem escolher lingerie sozinhas, pois sentem-se mais à vontade, sendo que 
24,3% das alunas nem concordaram, nem discordaram da afirmativa, 23,1% 
concordaram, 12,9% discordaram e 6,2% discordaram totalmente. 
A tabela a seguir apresenta a média e o desvio padrão em relação à 
concordância da influência dos fatores da decisão de compra de lingerie, de acordo 
com o seguinte critério: 1 = discorda totalmente, 2 = discorda, 3 = nem concorda, 
nem discorda, 4 = concorda, 5 = concorda totalmente. 
Tabela 23 – Características em relação à concordância da influência dos fatores da 
decisão de compra de lingerie, segundo as participantes da pesquisa 
Fatores /Características 
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Um bom atendimento é fundamental, pois 
preciso me sentir à vontade para comprar 
peças íntimas 
4,36 0,80 1 5 403 
Compro lingerie para me presentear 4,06 0,99 1 5 403 
A experiência e conhecimento da atendente 
são fundamentais para que auxilie na 
escolha da lingerie 
3,76 1,13 1 5 403 
Prefiro escolher lingerie sozinha, sinto-me 
mais à vontade 
3,65 1,24 1 5 403 
Compro lingerie normalmente para substituir 
uma peça antiga 
3,62 1,12 1 5 403 
Compro lingerie quando preciso para usar 
com uma roupa específica 
3,56 1,06 1 5 403 
Compro mais lingerie nas estações de calor 3,35 1,06 1 5 403 
Compro lingerie para presentear alguém 2,93 1,34 1 5 403 
Gosto de comprar lingerie quando é ofertado 
algum tipo de brinde 
2,88 1,15 1 5 403 
(Continua...) 
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Fatores /Características 
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Prefiro comprar lingerie quando oferecem 
opções de parcelamentos 
2,87 1,16 1 5 403 
Não compro lingerie para ocasiões especiais 2,43 1,24 1 5 403 
Apenas compro lingerie em lojas virtuais 
quando houver a possibilidade de 
pagamento com cartão 
2,04 1,09 1 5 403 
Não compro lingerie quando as lojas 
oferecem descontos 
1,96 1,07 1 5 403 
MÉDIA DO BLOCO DECISÃO DE COMPRA 3,19 - 1 5 - 
Fonte: Da autora, com base nos dados da pesquisa. 
Observação: Os valores da tabela foram calculados de forma ponderada, considerando: Discorda 
totalmente = 1, Discorda = 2, Nem concorda, nem discorda = 3, Concorda = 4, Concorda totalmente = 
5. 
Observando a tabela, percebe-se que a maioria das afirmativas assinaladas 
pelas alunas, manifestando concordância, foram: “um bom atendimento é 
fundamental, pois preciso me sentir à vontade para comprar peças íntimas”, com 
4,36 pontos e desvio padrão de 0,80; “compro lingerie para me presentar”, com 4,06 
pontos e desvio padrão de 0,99; e “a experiência e conhecimento da atendente são 
fundamentais para que auxilie na escolha da lingerie”, com 3,76 pontos e desvio 
padrão de 1,13. Estes dados apontam que o bom atendimento é fundamental nas 
compras de lingerie, assim como a experiência e o conhecimento da atendente, 
sendo que a maioria das compras efetuadas pelas alunas tem por finalidade se 
presentear. 
Em contrapartida, os fatores assinalados pelas alunas na sua maioria, 
manifestando discordância, foram: “não compro lingerie quando as lojas oferecem 
descontos”, com 1,96 pontos e desvio padrão de 1,07; “apenas compro lingerie em 
lojas virtuais quando houver a possibilidade de pagamento com cartão”, com 2,04 
pontos e desvio padrão de 1,09; e “não compro lingerie para ocasiões especiais”, 
com 2,43 pontos e desvio padrão de 1,24. Ou seja, na média, a maioria das alunas 
compra lingerie quando as lojas oferecem descontos, compra em lojas virtuais 
independente da opção de pagamento com cartão e compra lingeries para ocasiões 
especiais. 
Os demais fatores se mantiveram mais próximos da média do bloco, variando 
de 3,65 pontos e desvio padrão de 1,24 para o fator “prefiro escolher lingerie 
(Conclusão) 
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sozinha, pois sinto-me mais à vontade”; 3,62 pontos e desvio padrão de 1,12 para o 
fator “compro lingerie normalmente para substituir por uma peça antiga”; 3,56 pontos 
e desvio padrão de 1,06 para o fator “compro lingerie quando preciso para usar com 
uma roupa específica”; 3,35 pontos e desvio padrão de 1,06 para o fator “compro 
mais lingerie nas estações de calor”; 2,93 pontos e desvio padrão de 1,34 para o 
fator “compro lingerie para presentear alguém”; 2,88 pontos e desvio padrão de 1,15 
para o fator “gosto de comprar lingerie quando é ofertado algum tipo de brinde”; e 
2,87 pontos e desvio padrão de 1,16 para o fator “prefiro comprar lingerie quando 
oferecem opções de parcelamento”.   
Ao analisar estes fatores em conjunto com a Tabela 22, que contém as suas 
frequências, é possível observar que, embora haja uma similaridade significativa na 
distribuição dos percentuais, a maioria deles apresenta frequências maiores nos 
termos de concordância. Apenas dois fatores apresentam maioria na alternativa nem 
concorda, nem discorda que são os fatores: “gosto de comprar lingerie quando é 
ofertado algum tipo de brinde”, representando 37% da amostra, e “prefiro comprar 
lingerie quando oferecem opções de parcelamento”, representando 38,5% da 
amostra. 
Constata-se por meio destes dados que as alunas consideram que um bom 
atendimento é fundamental para sentirem-se à vontade no momento da compra da 
lingerie, sendo que a experiência e o conhecimento da atendente são essenciais 
para que ela possa auxiliar na escolha, porém elas preferem tomar esta decisão 
sozinhas, sem auxílio.  
Ainda é possível concluir que a maioria das compras efetuadas pelas 
universitárias tem como objetivo se presentear, comprovando a ligação da lingerie 
com a autoestima feminina apontada por Cruz et.al. (2012), seja porque haverá uma 
ocasião especial, pela necessidade de uma lingerie para usar com uma roupa 
especifica, para substituir uma peça antiga, ou ainda pelo fato de estarem com 
descontos, sendo estes os principais motivos de compra. As opções de 
parcelamentos e brindes oferecidos nas compras de lingerie não são relevantes para 
as alunas. 
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Gráfico 18 – Média de concordância da influência dos fatores da decisão de compra 
de lingerie, segundo as participantes da pesquisa 
Um bom atendimento é fundamental, poi s prec iso me senti r à vontade para comprar peças  íntimas
Compro lingeri e para me presentear
A experiênc ia e conhec imento da atendente são fundamentais  para que auxil ie na escolha da li ngerie
Prefi ro escol her lingeri e sozinha, sinto-me mais  à vontade
Compro lingeri e normalmente para substituir uma peça anti ga
Compro lingeri e quando prec iso para usar com uma roupa específica
Compro mais  l ingerie nas es tações  de calor
Compro lingeri e para presentear alguém
Gosto de comprar lingeri e quando é ofertado al gum ti po de brinde
Prefi ro comprar l ingerie quando oferecem opções  de parcel amentos
Não compro lingerie para ocas iões  especiais
Apenas compro lingeri e em l oj as  virtuai s quando houver a poss ibili dade de pagamento com cartão
Não compro lingerie quando as  l ojas  oferecem descontos
 
Fonte: Da autora, com base nos dados da pesquisa. 
Observação: Os valores da tabela foram calculados de forma ponderada, considerando: Discorda 
totalmente = 1, Discorda = 2, Nem concorda, nem discorda = 3, Concorda = 4, Concorda totalmente = 
5. 
 
4.3 Apresentação e análise dos resultados cruzados da pesquisa 
Após serem apresentados e analisados os resultados da pesquisa, esta 
seção trata da apresentação e análise dos resultados obtidos por meio do 
cruzamento destes dados, com o objetivo de identificar a relação que pode haver 
entre duas variáveis. 
a) Faixa etária versus fatores do Produto 
Este cruzamento de dados tem por objetivo identificar se há relação entre a 
faixa etária das alunas com o índice de concordância em relação aos fatores do 
produto que influenciam na decisão de compra. 
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Tabela 24 - Valor médio da concordância com a afirmação em relação aos fatores 
do produto que influenciam na decisão de compra, segundo a faixa etária das 
participantes da pesquisa 
Fatores do produto/faixa etária 
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A qualidade é aspecto fundamental na lingerie 4,51 4,56 4,50 4,80 4,50 4,55 
A durabilidade é elemento determinante na 
compra de lingerie 
4,16 4,17 4,05 3,20 4,17 4,15 
A lingerie não precisa oferecer conforto. 1,36 1,51 1,31 1,00 1,00 1,45 
Não levo em conta a beleza da lingerie quando 
compro 
1,89 1,84 1,88 3,20 3,00 1,89 
É essencial a variedade de cores nas lingeries 3,52 3,68 3,93 5,00 3,17 3,69 
Opções de modelos são fundamentais para 
compras de lingerie 
4,02 4,06 4,38 4,80 3,83 4,09 
A lingerie precisa ser versátil, possibilitar 
diversas formas de uso 
3,28 3,30 3,81 4,40 3,17 3,36 
Não me importo com os detalhes das lingeries 2,41 2,19 2,17 3,00 2,83 2,24 
O fato de a lingerie vir acompanhada de 
acessórios influencia nas minhas escolhas 
3,03 2,93 3,17 2,80 2,83 2,97 
Quando compro lingerie não observo sua 
embalagem 
2,89 3,32 2,60 3,40 2,67 3,17 
Observo a marca quando compro minhas 
lingeries 
3,00 2,98 3,50 4,20 3,83 3,07 
A lingerie não está diretamente ligada à 
sensualidade 
2,48 2,28 2,21 2,00 2,33 2,30 
A lingerie precisa ser compatível com a ocasião 3,61 3,99 4,40 4,40 3,67 3,98 
Número de informantes 61 289 42 5 6 403 
Fonte: Da autora, com base nos dados da pesquisa. 
Observação: Os valores da tabela foram calculados de forma ponderada, considerando: Discorda 
totalmente = 1, Discorda = 2, Nem concorda, nem discorda = 3, Concorda = 4, Concorda totalmente = 
5. 
Ao analisar a Tabela 24, constata-se que as alunas com até 20 anos e as 
alunas de 20 a 30 anos apresentam semelhanças quanto aos fatores do produto, 
obtendo, em sua maioria, médias parecidas e próximas da média total, o que é 
justificado pelo fato de 86,8% da amostra ser composta por alunas destas faixas 
etárias. Estas alunas consideram que a qualidade é aspecto fundamental na lingerie, 
assim como a durabilidade, o conforto e a beleza, condizendo com os dados 
apresentados anteriormente, em que estes fatores são apresentados como os de 
maior importância na tomada de decisão das alunas. As opções de modelos e 
variedades de cores também são aspectos levados em conta no momento da 
compra de lingerie, sendo que a marca, a embalagem e os acessórios não 
representam fatores relevantes na decisão de compra. 
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As alunas com idade entre 30 a 40 anos também mantiveram a média de 
concordância próxima à média total e semelhante às alunas citadas anteriormente, 
porém estas apresentaram grau de concordância maior em relação ao fato de a 
lingerie precisar ser compatível com a ocasião, o que pode ser justificado pelo fato 
destas alunas, por possuírem mais idade, serem mais conservadoras. Elas também 
observam mais a marca quando compram e procuram por lingeries que possibilitem 
diversas formas de uso e que sejam versáteis.  
b) Estado civil versus fatores do Produto 
Com o intuito de identificar se o estado civil das alunas possui relação com o 
índice de concordância em relação aos fatores do produto que influenciam na 
decisão de compra, apresenta-se o seguinte cruzamento de dados. 
Tabela 25 - Valor médio da concordância com a afirmação em relação aos fatores 
do produto que influenciam na decisão de compra, segundo o estado civil das 
participantes da pesquisa 
Fatores do produto/estado civil 
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A qualidade é aspecto fundamental na lingerie. 4,56 4,51 4,80 4,55 
A durabilidade é elemento determinante na 
compra de lingerie. 
4,19 4,06 3,80 4,15 
A lingerie não precisa oferecer conforto. 1,44 1,48 1,40 1,45 
Não levo em conta a beleza da lingerie quando 
compro. 
1,82 2,02 2,60 1,89 
É essencial a variedade de cores nas lingeries. 3,62 3,85 3,80 3,69 
Opções de modelos são fundamentais para 
compras de lingerie. 
4,10 4,09 4,00 4,09 
A lingerie precisa ser versátil, possibilitar diversas 
formas de uso. 
3,41 3,26 3,20 3,36 
Não me importo com os detalhes das lingeries. 2,18 2,37 2,20 2,24 
O fato de a lingerie vir acompanhada de 
acessórios influencia nas minhas escolhas. 
2,97 2,97 3,20 2,97 
Quando compro lingerie não observo sua 
embalagem. 
3,18 3,17 2,80 3,17 
Observo a marca quando compro minhas 
lingeries. 
3,04 3,13 2,80 3,07 
A lingerie não está diretamente ligada à 
sensualidade. 
2,25 2,38 3,00 2,30 
A lingerie precisa ser compatível com a ocasião. 4,00 3,92 4,00 3,98 
Número de informantes 273 125 5 403 
Fonte: Da autora, com base nos dados da pesquisa. 
Observação: Os valores da tabela foram calculados de forma ponderada, considerando: Discorda 
totalmente = 1, Discorda = 2, Nem concorda, nem discorda = 3, Concorda = 4, Concorda totalmente = 
5. 
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Em relação ao estado civil das alunas, conforme mostra a Tabela 25, a 
concordância com os fatores do produto não apresentaram divergências 
significativas, apontando que o grau de concordância com estes fatores independe 
do seu estado civil.  
c) Peso versus fatores do produto 
O cruzamento a seguir apresentado tem por objetivo identificar se há relação 
entre o peso das alunas com o grau de concordância dos fatores do produto que 
influenciam na decisão de compra. 
Tabela 26 - Valor médio da concordância com a afirmação em relação aos fatores 
do produto que influenciam na decisão de compra, segundo o peso aproximado das 
participantes da pesquisa 
Fatores do produto/peso aproximado 
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A qualidade é aspecto fundamental na 
lingerie. 
4,60 4,65 4,46 4,39 4,40 4,67 4,55 
A durabilidade é elemento determinante na 
compra de lingerie. 
4,29 4,25 3,92 4,20 4,27 4,67 4,15 
A lingerie não precisa oferecer conforto. 1,46 1,53 1,32 1,41 1,93 1,00 1,45 
Não levo em conta a beleza da lingerie 
quando compro. 
1,63 1,93 1,80 2,07 2,07 2,33 1,89 
É essencial a variedade de cores nas 
lingeries. 
3,03 3,73 3,79 3,91 3,27 3,67 3,69 
Opções de modelos são fundamentais para 
compras de lingerie. 
3,89 4,08 4,09 4,48 3,73 4,00 4,09 
A lingerie precisa ser versátil, possibilitar 
diversas formas de uso. 
3,69 3,38 3,26 3,43 3,13 2,67 3,36 
Não me importo com os detalhes das 
lingeries. 
1,97 2,29 2,20 2,34 2,27 2,33 2,24 
O fato de a lingerie vir acompanhada de 
acessórios influencia nas minhas escolhas. 
3,20 2,86 3,04 3,07 2,93 2,67 2,97 
Quando compro lingerie não observo sua 
embalagem. 
2,89 3,37 2,91 3,07 3,80 4,67 3,17 
Observo a marca quando compro minhas 
lingeries. 
2,83 3,19 3,08 2,95 2,40 3,00 3,07 
A lingerie não está diretamente ligada à 
sensualidade. 
2,23 2,39 2,16 2,20 2,93 2,33 2,30 
A lingerie precisa ser compatível com a 
ocasião. 
3,69 4,06 3,93 4,05 3,73 4,67 3,98 
Número de informantes 35 178 128 44 15 3 403 
Fonte: Da autora, com base nos dados da pesquisa. 
Observação: Os valores da tabela foram calculados de forma ponderada, considerando: Discorda 
totalmente = 1, Discorda = 2, Nem concorda, nem discorda = 3, Concorda = 4, Concorda totalmente = 
5. 
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Os dados da Tabela 26 permitem concluir que as alunas com peso de 50kg a 
60kg destacam-se por serem as que mais observam a marca quando compram 
lingerie. Já as alunas com peso de 60kg a 70kg são as que menos se importam com 
a durabilidade e as que apresentaram maior discordância quanto ao fato de a 
lingerie não estar diretamente ligada à sensualidade.  
Estes dois grupos de alunas representam 76% da amostra, ou seja, a maioria 
das alunas informantes estão com peso entre 50kg e 70kg, sendo que estas 
apresentaram o maior grau de concordância nas afirmativas que apontavam que a 
qualidade é aspecto fundamental na lingerie, que a durabilidade é elemento 
determinante, e que as opções de modelos são fundamentais na compra de lingerie. 
Já o menor grau de concordância foi observado nas afirmativas que apontavam que 
a lingerie não precisa oferecer conforto, que elas não se importam com os detalhes 
da lingerie, e que a lingerie não está diretamente ligada à sensualidade. 
Mais uma vez as alunas apontaram que a qualidade é determinante na 
lingerie, precisando oferecer conforto, durabilidade e beleza. Além de considerarem 
no momento da compra as opções de modelos oferecidos e os detalhes que 
compõem as peças, as alunas consideram essencial a variedade de cores, o que 
permite concluir que buscam diversidade, que gostam de escolher a sua lingerie 
quando são oferecidas diferentes opções, ou seja, uma variedade maior de modelos 
com diversas opções de cores. 
d) Faixa etária versus decisão de compra 
A seguir será apresentado o resultado do cruzamento entre a faixa etária das 
alunas e o grau de concordância dos fatores de decisão de compra de lingerie. 
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Tabela 27 - Valor médio da concordância com a afirmação em relação aos fatores 
decisão de compra de lingerie, segundo a faixa etária das participantes da pesquisa 
Fatores da decisão de compra/faixa etária 
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Compro lingerie normalmente para substituir uma 
peça antiga. 
3,75 3,60 3,40 4,20 4,17 3,62 
Compro lingerie quando preciso para usar com 
uma roupa específica. 
3,56 3,55 3,50 4,00 3,83 3,56 
Não compro lingerie para ocasiões especiais. 2,67 2,35 2,45 2,80 3,67 2,43 
Compro lingerie para presentear alguém. 2,57 2,93 3,50 2,80 2,50 2,93 
Compro lingerie para me presentear. 3,92 4,07 4,31 4,60 3,00 4,06 
Compro mais lingerie nas estações de calor. 3,44 3,32 3,48 3,00 3,33 3,35 
Prefiro comprar lingerie quando oferecem opções 
de parcelamentos. 
2,82 2,85 3,12 2,40 3,00 2,87 
Não compro lingerie quando as lojas oferecem 
descontos. 
1,66 2,01 1,88 2,20 2,83 1,96 
Gosto de comprar lingerie quando é ofertado 
algum tipo de brinde. 
2,92 2,84 3,05 2,80 3,17 2,88 
Um bom atendimento é fundamental, pois 
preciso me sentir à vontade para comprar peças 
íntimas. 
4,21 4,35 4,62 4,80 4,17 4,36 
Apenas compro lingerie em lojas virtuais quando 
houver a possibilidade de pagamento com 
cartão. 
1,93 2,05 2,10 2,20 2,00 2,04 
A experiência e conhecimento da atendente são 
fundamentais para que auxilie na escolha da 
lingerie. 
3,87 3,71 3,93 4,40 3,50 3,76 
Prefiro escolher lingerie sozinha, sinto-me mais à 
vontade. 
3,98 3,63 3,31 3,40 3,67 3,65 
Número de informantes 61 289 42 5 6 403 
Fonte: Da autora, com base nos dados da pesquisa. 
Observação: Os valores da tabela foram calculados de forma ponderada, considerando: Discorda 
totalmente = 1, Discorda = 2, Nem concorda, nem discorda = 3, Concorda = 4, Concorda totalmente = 
5. 
Percebe-se, analisando a Tabela 27, que as alunas com idade entre 20 e 30 
anos representam parte substancial da amostra, 71,7%. Constata-se que o maior 
grau de concordância destas alunas ficou com as afirmativas que apontavam que 
um bom atendimento é fundamental para que sintam à vontade no momento da 
compra da lingerie, que efetuam compras de lingerie para se presentear, e que a 
experiência e conhecimento da atendente são fundamentais para que auxilie na 
escolha da lingerie. Já os menores graus de concordância foram apontados nas 
afirmativas que apontavam que elas não compram lingerie quando são oferecidos 
descontos, que compram lingerie em lojas virtuais apenas quando houver a 
possibilidade de pagamento com cartão, e que não compram lingerie para ocasiões 
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especiais.  
Neste caso é possível identificar que o atendimento prestado às alunas no 
momento na compra é fundamental, pois além de considerarem que um bom 
atendimento é necessário para que sintam à vontade para efetuar a compra de 
lingerie, elas ainda consideram que a experiência e o conhecimento da atendente 
são essenciais. Pelo fato de a lingerie ser uma peça íntima e por vezes estar ligada 
à sensualidade, ficando à mostra apenas em casos específicos, quando são 
desenvolvidas para tanto, a compra deste artigo torna-se diferenciada, sendo 
necessário que a compradora fique à vontade para escolher a lingerie que satisfaça 
suas necessidades e desejos. Por este motivo, percebe-se que há uma 
concordância das alunas em optarem por escolher suas lingeries sozinhas. 
A compra da lingerie para presentear a si mesmo aparece mais uma vez 
como o principal motivo de compra, sendo que ocasiões especiais e descontos são 
fatores que fazem com que as alunas dessa faixa etária adquiram novas lingeries, 
seguido pela necessidade de substituir uma peça antiga e para usar com uma roupa 
específica. As alunas ainda apontaram que as compras em lojas virtuais 
independem da opção de pagamento por meio de cartão de crédito.  
As alunas com até 20 anos (15,1%) e de 30 a 40 anos (10,4%) apresentaram 
concordância similar às alunas com idade de 20 a 30 anos, sendo que as alunas 
com idade de 30 a 40 anos prezam mais pelo bom atendimento e pela experiência e 
conhecimento da atendente, enquanto as alunas que possuem até 20 anos 
apontaram uma maior preferência por escolher sua lingerie sozinha.   
e) Renda familiar versus fatores do Preço 
O cruzamento a seguir apresentado tem por objetivo identificar se há relação 
entre a renda familiar das alunas e o grau de concordância dos fatores do preço que 
influenciam na decisão de compra. 
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Tabela 28 - Valor médio da concordância com a afirmação em relação aos fatores 
do preço que influenciam na decisão de compra segundo renda familiar das 
participantes da pesquisa 
Fatores do preço/renda familiar 
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O preço não é fator decisivo na compra de 
lingerie 
2,69 2,66 2,68 2,93 3,29 2,69 
Pago mais por lingeries mais sensuais 3,00 2,86 3,21 2,43 3,00 3,01 
Pago mais por lingerie para o dia a dia 2,79 3,02 2,96 3,07 3,86 2,96 
O baixo preço precisa estar aliado à qualidade e 
conforto 
3,92 3,99 3,88 3,43 3,86 3,91 
Uma lingerie bonita normalmente tem um preço 
mais alto 
3,60 3,73 3,92 4,36 3,14 3,78 
Quando o preço da lingerie for abaixo do 
praticado no mercado desconfio 
2,98 3,08 3,25 3,71 4,29 3,16 
Número de informantes 100 130 152 14 7 403 
Fonte: Da autora, com base nos dados da pesquisa. 
Observação: Os valores da tabela foram calculados de forma ponderada, considerando: Discorda 
totalmente = 1, Discorda = 2, Nem concorda, nem discorda = 3, Concorda = 4, Concorda totalmente = 
5. 
As alunas com renda familiar de R$2.900,00 a R$7.249,99 são a maioria 
desta amostra, com 152 alunas que se enquadram nesta faixa de renda familiar, 
Estas apresentaram maior concordância na afirmativa “pago mais por lingeries mais 
sensuais”. Também concordam que uma lingerie bonita normalmente tem um preço 
mais alto, e que o baixo preço precisa estar aliado à qualidade e conforto. 
As alunas com renda familiar de R$1.450,00 a R$2.899,99 representam o 
segundo maior grupo desta amostra, com 130 alunas, e apresentam índices 
similares às alunas citadas anteriormente. Contudo, é possível identificar que em 
relação a pagar mais por lingerie mais sensual ou por lingerie para o dia a dia os 
valores se invertem. Enquanto as alunas com renda familiar de R$2.900,00 a 
R$7.249,99 apresentaram maior concordância em pagar mais por lingerie mais 
sensuais e menor concordância em pagar mais por lingerie para o dia a dia, as 
alunas com renda familiar de R$1.450,00 a R$2.899,99 apresentaram menor 
concordância em pagar mais por lingerie sensual e maior concordância em pagar 
mais por lingerie para o dia a dia. Ou seja, as alunas que possuem maior renda 
familiar pagam mais por lingeries mais sensuais, enquanto as alunas que possuem 
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renda familiar menor pagam mais por lingeries para o dia a dia. 
As alunas com renda familiar de até R$1.449,99, sendo o terceiro maior grupo 
desta amostra, com 100 alunas, apresentaram o menor índice de concordância em 
relação ao fato de quando o preço da lingerie for abaixo do praticado no mercado 
gera desconfiança, o que, considerando a faixa de renda das alunas, permite 
concluir que elas normalmente adquirem lingeries com preços mais acessíveis do 
que as demais alunas, sem desconfiar dos atributos. É preciso ainda observar que, 
como as demais, as alunas desta faixa de renda também consideram que o baixo 
preço precisa estar aliado à qualidade e ao conforto, ou seja, embora elas não 
desconfiem dos preços que estejam abaixo do praticado no mercado, elas observam 
a qualidade e o conforto no momento da compra. 
f) Tempo de casamento/união estável versus detalhes das lingeries 
A fim de identificar a relação entre o tempo de casamento ou união estável 
com o índice de concordância com a afirmação de que se importa com os detalhes 
das lingeries apresenta-se o seguinte cruzamento de dados. 
Tabela 29 – Valor médio da concordância com a afirmação de que se importa com 
os detalhes das lingeries, segundo o tempo de casamento/união estável das 
participantes da pesquisa que estão casadas ou em união estável 
Tempo Grau de concordância Número de informantes 
Até 5 anos 2,40 52 
De 5 a 10 anos 2,25 44 
De 10 a 15 anos 2,00 12 
De 15 a 20 anos 2,43 7 
De 20 a 25 anos 3,00 2 
Acima de 25 anos 3,20 5 
TOTAL 2,35 122 
Fonte: Da autora, com base nos dados da pesquisa. 
Observações: Os valores da tabela foram calculados de forma ponderada, considerando Discorda 
totalmente = 1, Discorda = 2, Nem concorda, nem discorda = 3, Concorda = 4, Concorda totalmente = 
5. 
As alunas casadas ou em união estável são 125, porém o total de informantes para este cruzamento 
é de 122 alunas, pois 3 não informaram o tempo. 
As alunas casadas ou em união estável por até 5 anos e de 5 a 10 anos 
representam, juntas, a maioria da amostra (76,8%). Estas alunas apresentaram valor 
médio de concordância de 2,40 e 2,25, respectivamente, significando que as alunas 
não atentam para os detalhes da lingerie quando efetuam suas compras. Com isso, 
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conclui-se que este não é um fator determinante para a efetivação da compra. Se 
observado o grau de concordância das alunas casadas ou em união estável de 10 a 
15 anos, percebe-se que o valor diminui, caindo para 2,00, o que nos permite 
concluir que quanto maior o tempo de união menos as alunas dão importância aos 
detalhes. 
Ao observar as alunas com tempo de união acima de 15 anos, percebe-se 
que o grau de concordância aumenta conforme aumenta o tempo de união. 
Entretanto, é necessário observar que o número de informantes desses períodos é 
baixo, representando a minoria da amostra, impossibilitando, assim, que se utilizem 
esses dados para definir a relação entre as variáveis.   
g) Faixa etária versus fatores que influenciam na decisão de compra 
Este cruzamento de dados tem por objetivo identificar a relação entre a idade 
das alunas e os fatores que influenciam na decisão de compra, levando em 
consideração as afirmações “pago mais por lingeries mais sensuais” e “compro 
lingeries em lojas virtuais”. 
Tabela 30 – Valor médio da concordância com a afirmação em relação a fatores que 
influenciam na decisão de compra segundo a faixa etária das participantes da 
pesquisa 
Faixa etária/Fator de influência na 
decisão de compra 
         Grau de concordância  
 
Pago mais por 
lingeries mais 
sensuais. 
Compro 
lingerie em 
lojas virtuais 
Número de 
informantes 
Até 20 anos  2,98 1,93 61 
De 20 a 30 anos  2,99 1,84 289 
De 30 a 40 anos  3,19 2,26 42 
De 40 a 50 anos  3,60 1,80 5 
Acima de 50 anos  2,83 1,17 6 
TOTAL   3,01  1,89 403 
Fonte: Da autora, com base nos dados da pesquisa. 
Observação: Os valores da tabela foram calculados de forma ponderada, considerando: Discorda 
totalmente = 1, Discorda = 2, Nem concorda, nem discorda = 3, Concorda = 4, Concorda totalmente = 
5. 
Ao analisar a Tabela 30 é possível constatar que a faixa etária que 
compreende quantidade substancial de alunas é de 20 a 30 anos. Estas 
apresentaram um valor médio de concordância de 2,99 para a afirmativa “pago mais 
por lingeries mais sensuais”, e um valor médio de concordância de 1,84 em relação 
à afirmativa “compro lingerie em lojas virtuais”. Estes dados permitem concluir que 
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as alunas desta faixa etária não veem relação do preço pago pela lingerie com o fato 
de ela ser sensual ou não, sendo que elas não costumam efetuar suas compras em 
lojas virtuais. 
As alunas que possuem até 20 anos, sendo o segundo maior grupo da 
amostra, apresentaram grau de concordância similar às alunas citadas 
anteriormente. Já as alunas com idade de 30 a 40, terceiro maior grupo da amostra, 
apresentaram índices maiores nos dois fatores, apontando uma maior concordância 
com o fato de pagar mais por lingerie mais sensual e com o fato de comprar em lojas 
virtuais. 
h) Estado civil versus imagem associada na compra de lingerie 
A fim de verificar a relação entre a imagem associada na compra de lingerie 
com o estado civil das alunas, realizou-se o seguinte cruzamento. 
Tabela 31 – Imagem associada na compra de lingerie segundo o estado civil das 
participantes da pesquisa  
Estado civil 
Imagem 
1 
Imagem 
2 
Imagem 
3 
Imagem 
4 
Imagem 
5 
Total Número de 
informantes 
Solteira 0,4 7,0 22,0 39,9 30,8 100 273 
Casada/União 
estável 
1,6 15,2 25,6 35,2 22,4 100 
125 
Separada 0,0 40,0 60,0 0,0 0,0 100 5 
TOTAL 0,7 9,9 23,6 38,0 27,8 100 403 
Fonte: Da autora, com base nos dados da pesquisa. 
Observações: Os valores da tabela foram calculados sobre o total de observações de cada linha. 
As imagens citadas na Tabela 31 e posteriormente na Tabela 32 
correspondem, respectivamente, às imagens abaixo: 
  
Ao associar o estado civil das alunas com as imagens associadas na compra 
da lingerie, é possível concluir que tanto as alunas solteiras quanto as casadas 
identificam-se em sua maioria com a imagem 4, que representa a mulher romântica. 
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Porém, observa-se na segunda maior média que há uma divergência entre as 
alunas solteiras e casadas, pois as solteiras identificam-se com a imagem 5 que 
representa a mulher sensual. Já as alunas casadas identificam-se com a imagem 4 
que representa a mulher bem sucedida profissionalmente. Esses dados apontam 
que as alunas que são casadas estão mais ligadas a fatores relacionados com as 
realizações profissionais do que as alunas solteiras, devendo este ser um fator 
levado em consideração pelas empresas do segmento. 
i) Peso versus imagem associada na compra de lingerie 
O peso também foi fator cruzado com a imagem associada na compra de 
lingerie com o intuito de analisar a relação entre as variáveis. 
Tabela 32 – Imagem associada na compra de lingerie segundo o peso aproximado 
das participantes da pesquisa  
Peso (Kg) 
Imagem 
1 
Imagem 
2 
Imagem 
3 
Imagem 
4 
Imagem 
5 
Total Número de 
informantes 
Até 50 kg 0,0 0,0 28,6 42,9 28,6 100 35 
De 50 a 60 kg 0,6 9,0 20,2 42,7 27,5 100 178 
De 60 a 70 kg 0,8 11,7 28,1 31,3 28,1 100 128 
De 70 a 80 kg 2,3 13,6 22,7 40,9 20,5 100 44 
De 80 a 90 kg 0,0 20,0 13,3 26,7 40,0 100 15 
Acima de 90 kg 0,0 0,0 33,3 0,0 66,7 100 3 
TOTAL 0,7 9,9 23,6 38,0 27,8 100 403 
Fonte: Da autora, com base nos dados da pesquisa. 
Observações: Os valores da tabela foram calculados sobre o total de observações de cada linha. 
Ao analisar a Tabela 32, é possível identificar que as alunas que possuem de 
50kg a 60kg são maioria da amostra, seguidas pelas alunas que possuem de 60kg a 
70kg, representando juntas 76%. A imagem 4 mais uma vez predominou, tornando a 
imagem da mulher romântica a mais associada pelas alunas no momento da 
compra. É possível verificar que as alunas de 50kg a 60kg se associam em segundo 
lugar à mulher sensual e em seguida à mulher bem sucedida profissionalmente, 
diferentemente das alunas com idade de 60kg a 70kg que apresentaram a mesma 
frequência para as imagens da mulher sensual e bem sucedida profissionalmente.  
Se somadas as frequências das associações com a mulher romântica e 
sensual obtém-se: 71,5% das alunas com até 50kg; 70,2% das alunas de 50kg a 
60kg; 59,4% das alunas de 60kg a 70kg; e 61,4% das alunas de 70kg a 80kg, o que 
permite concluir que as alunas com menor peso se associam mais às imagens da 
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mulher romântica e sensual do que as alunas que apresentam maior peso, sendo 
que estas obtiveram maior frequência na associação com as imagens da mulher 
bem sucedida profissionalmente e da multitarefa do que as alunas com peso menor.  
j) Peso versus comprar lingerie para se presentear 
Este cruzamento tem por objetivo identificar a relação entre o peso das alunas 
com o grau de concordância da afirmação referente à compra lingerie para se 
presentear. 
Tabela 33 – Valor médio da concordância com a afirmação de que compra lingerie 
para se presentear, segundo o peso aproximado das participantes da pesquisa  
Peso (Kg) Grau de concordância Número de informantes 
Até 50 kg 4,00 35 
De 50 a 60 kg 4,12 178 
De 60 a 70 kg 4,13 128 
De 70 a 80 kg 3,61 44 
De 80 a 90 kg 4,13 15 
Acima de 90 kg 4,33 3 
TOTAL 4,06 403 
Fonte: Da autora, com base nos dados da pesquisa. 
Observações: Os valores da tabela foram calculados de forma ponderada, considerando: Discorda 
totalmente = 1, Discorda = 2, Nem concorda, nem discorda = 3, Concorda = 4, Concorda totalmente = 
5. 
A Tabela 33 mostra que as alunas costumam comprar lingerie como forma de 
se presentear, sendo que as alunas com peso de 50kg a 60kg e de 60kg a 70kg, 
representando 76% da amostra, apresentam grau de concordância de 4,12 e 4,13 
respectivamente, o que comprova que a lingerie é um produto que está ligado à 
autoestima feminina, e representa um artigo de vaidade e sedução, fazendo com 
que elas se sintam mais bonitas e atraentes conforme citado por Cruz et.al. (2012). 
As alunas com até 50kg apresentaram grau de concordância 4. Já as alunas 
com peso de 70kg a 80kg foram as que apresentaram menor índice de concordância 
(3,61), permitindo concluir que as alunas possuem peso mais elevado compram 
menos lingerie para se presentear. 
É possível identificar que as alunas com peso acima de 90kg apresentaram o 
maior grau de concordância, porém este dado não pode ser levado em consideração 
nas análises deste estudo pelo número de informantes representar apenas 0,7% da 
amostra, assim como as alunas de 80kg a 90kg que representam 3,7% da amostra. 
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k) Frequência de compra versus valor médio de compra 
Buscando identificar a relação entre a frequência de compra e o valor médio 
de compra das alunas, apresenta-se a seguir o resultado dos cruzamentos destas 
variáveis.  
Tabela 34 – Valor médio de cada compra segundo a frequência de compra de 
lingerie durante o ano das participantes da pesquisa  
Frequência de compra 
Valor médio de cada compra 
(reais) 
Número de informantes 
Até 2 vezes 89,47 89 
De 2 a 4 vezes 119,54 175 
De 4 a 6 vezes 63,18 77 
De 6 a 8 vezes 70,88 17 
De 8 a 10 vezes 63,22 23 
Acima de 10 vezes 65,00 22 
TOTAL 98,89 403 
Fonte: Da autora, com base nos dados da pesquisa. 
Ao observar a Tabela 34, percebe-se uma significativa diferença no valor 
médio de compra das alunas que costumam adquirir lingerie de 2 a 4 vezes ao ano. 
Por estas representarem a maioria da amostra (43,4%), conclui-se que as alunas 
costumam efetuar compras de 2 a 4 vezes ao ano despendendo um valor médio de 
R$119,54 por compra, valor que é significativamente superior ao despendido pelas 
alunas que efetuam compras nas demais frequências. 
Ainda é possível observar que nas demais frequências não há uma variação 
tão significativa quanto ao valor médio de compra, sendo que as alunas que 
compram até 2 vezes ao ano (22,1%) apresentaram o segundo maior valor médio 
(R$ 89,47), o que é justificado pela menor frequência de compra, ou seja, por 
efetuarem compras poucas vezes ao ano, acabam despendendo maior valor na 
compra. Já as alunas que compram de 4 a 6 vezes ao ano (19,1%) apresentaram o 
menor valor médio de compra (R$ 63,18), o que, contrariamente do exposto para as 
alunas que compram até 2 vezes ao ano, é justificado pelo fato destas alunas 
comprarem mais seguido, gastando menos em suas compras. 
O número de informantes nas demais frequências de compra é baixo, 
representando a minoria da amostra com 4,2% das alunas que compram de 6 a 8 
vezes, 5,7% que compram de 8 a 10 vezes, e 5,5% que compram acima de 10 
vezes, não sendo utilizados nesta análise. 
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l) Fatores da qualidade versus qualidade como aspecto fundamental 
Este cruzamento apresenta o grau de concordância das alunas quando se 
afirma que a qualidade é aspecto fundamental na lingerie, segundo os fatores de 
qualidade da lingerie associados por elas. 
Tabela 35 – Valor médio da concordância com a afirmação de que a qualidade é 
aspecto fundamental na lingerie, segundo os fatores de qualidade da lingerie 
associadas pelas participantes da pesquisa  
Fatores de qualidade Grau de concordância Número de informantes 
Durabilidade 4,66 203 
Conforto 4,59 358 
Design 4,53 66 
Beleza 4,50 200 
Utilidade 4,33 27 
Outro (Marca) 5,00 1 
TOTAL 4,57 403 
Fonte: Da autora, com base nos dados da pesquisa. 
Observações: Os valores da tabela foram calculados de forma ponderada, considerando: Discorda 
totalmente = 1, Discorda = 2, Nem concorda, nem discorda = 3, Concorda = 4, Concorda totalmente = 
5.  
A quantidade de observações é superior à soma do número de informantes devido às respostas 
múltiplas de no máximo três.  
Observando a Tabela 35 constata-se que a durabilidade e o conforto são os 
principais fatores em relação à concordância de que a qualidade da lingerie é 
fundamental, observando ainda que foram os fatores que obtiveram mais indicação 
por parte das alunas, 203 e 358, respectivamente, seguidos pelo fator beleza que foi 
indicado por 200 alunas.  
É preciso observar que os demais fatores também se mantiveram em um alto 
nível de concordância, de modo que o menor índice foi de 4,33 para o fator utilidade, 
que já havia sido apontado como fator de menor relevância nas análises anteriores. 
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5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 
Visto o cenário de declínio nas vendas de lingerie apontado pelo decréscimo 
nas vendas da Feira Intimasul, é importante que as empresas produtoras deste 
segmento tomem suas decisões com base em informações concretas e precisas. O 
presente estudo almejou identificar os fatores que influenciam o comportamento de 
compra de lingerie por parte das alunas universitárias da Univates com o intuito de 
obter informações que auxiliem na tomada de decisão dos gestores. 
O primeiro objetivo específico era identificar os fatores que influenciam na 
compra da lingerie. Concluiu-se por meio da pesquisa que a qualidade é fator 
determinante para a compra de lingerie das alunas da Univates, considerando que o 
fator mais associado à qualidade da lingerie é, em primeiro lugar, o conforto (88,8%), 
seguido pela durabilidade (50,4%) e pela beleza (49,6%). A variedade de cores, as 
opções de modelos e os detalhes da lingerie são fatores que influenciam nas 
decisões de compra das alunas, já a marca, a embalagem, os acessórios e a 
versatilidade das peças são os fatores menos levados em consideração pelas 
alunas.  
O preço também foi apontado pelas alunas como sendo decisivo em suas 
compras de lingeries, porém o baixo preço precisa estar aliado à qualidade e ao 
conforto, e não deve ser abaixo do praticado no mercado para que não gere 
desconfiança das compradoras.  
Os resultados da pesquisa mostraram que a lingerie está diretamente ligada à 
sensualidade, e que no momento da compra as alunas associam-se à mulher 
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romântica e sensual para fazer suas escolhas, optando então por modelos que 
transmitam sensualidade e romantismo.  Em relação às lingeries sensuais, foi 
possível concluir que as alunas costumam pagar mais por lingeries mais sensuais do 
que por lingeries para o dia a dia, considerando que uma lingerie bonita 
normalmente tem um preço mais alto. 
O segundo objetivo específico era analisar as principais finalidades da compra 
de lingerie. Acerca disso, conclui-se, com base nos dados da pesquisa, que a 
principal finalidade de compra de lingerie das alunas é se presentear, seja para 
substituir uma peça antiga, pela necessidade de uma lingerie para usar com uma 
roupa especifica, porque haverá uma ocasião especial, ou ainda pelo fato de 
estarem com descontos, sendo estes os principais motivos de compra. Por este 
aspecto foi possível comprovar a relação da lingerie com a autoestima feminina, pois 
a maioria das alunas efetuam suas compras pensando em presentear a si próprias, 
fazendo da lingerie um meio pelo qual elas se sintam mais bonitas e atraentes. 
Foi possível identificar, ainda, que as alunas preferem efetuar suas compras 
em lojas físicas e não em lojas virtuais, procurando por lojas que sejam 
especializadas em moda íntima e que ofereçam um atendimento de qualidade, com 
atendentes experientes, que auxiliem na escolha quando necessário e que as 
deixem à vontade, pois muitas alunas ainda optam por fazer a escolha da sua 
lingerie sozinha.  
Em relação às campanhas publicitárias foi possível constatar que anúncios 
com imagens prendem mais a atenção das alunas, porém a televisão não é o meio 
mais eficaz, sendo os outdoors e painéis os mais eficazes. Os anúncios em sites e 
redes sociais, assim como e-mails de marketing de lingerie, não foram apontados 
como meios eficazes de divulgação. 
 
5.1 Limitações da pesquisa 
Por tratar-se de uma pesquisa que tem as alunas universitárias como 
população alvo, este estudo restringe suas inferências, impossibilitando a 
generalização para outros públicos ou grupos de mulheres. Outra limitação desta 
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pesquisa se dá pelo fato da lingerie fazer parte da intimidade das mulheres, fazendo 
com que estas, por vezes, não se sintam à vontade para falar sobre o assunto.  
O prazo para realização da pesquisa também é considerada uma limitação, 
visto a necessidade de mais tempo para que o estudo pudesse ser aprofundado.  
 
5.2 Propostas para pesquisas futuras 
Com a conclusão deste trabalho, conhecendo os fatores que influenciam na 
decisão de compra de lingerie das alunas da Univates, é possível expandir o estudo 
para outros públicos. Empresas do segmento e demais interessados podem 
desenvolver pesquisa semelhante com a população de seu interesse, abrangendo 
outros grupos e/ou outras regiões. 
Ainda é possível desenvolver uma pesquisa com o objetivo de identificar o 
grau de importância dos fatores aqui descobertos como influentes na decisão de 
compra de lingerie. 
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APÊNDICE A – Questionário Estruturado 
 
O presente questionário faz parte do trabalho de conclusão do curso de Administração 
de Empresas da UNIVATES, possui como objetivo identificar e compreender a importância 
dos fatores que influenciam o comportamento de compra da lingerie, visando oferecer 
subsídios para melhorar o produto, de modo que sejam atendidas as necessidades e 
desejos das mulheres contemporâneas.  
A- Características da Entrevistada 
1- Idade: __________ 
2- Estado Civil:         Solteira         Casada/União estável          Separada         Viúva 
Se casada/União estável, há quanto tempo: __________ 
3- Município em que reside: __________ 
4- Tem filhos:        Sim         Não 
5- Altura aproximada: __________             
6- Peso aproximado: __________ 
7- Quantas vezes ao ano você costuma comprar lingerie: __________ 
8- Qual a média de valor de cada compra (R$): __________ 
9- Eu associo a qualidade da lingerie à: (múltipla escolha) 
     Durabilidade         Conforto         Design         Beleza         Utilidade         Outro: 
_______ 
10- Quais dos termos abaixo lhe chamam atenção quando se trata de divulgações e 
campanhas publicitárias de lingerie: (múltipla escolha) 
Outlet                Promoção               Imperdível            Queima de estoque                                                 
Novidades        Lançamentos          Oferta                    Desconto 
11- Qual a sua renda familiar: 
     Até R$ 1.449,99  
     De R$ 1.450,00 até R$ 2.899,99 
     De R$ 2.900,00 até R$ 7.249,99  
     De R$ 7.250,00 até R$ 14.499,99 
     Acima de R$ 14.500,00  
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12-  Qual imagem você se associa quando se trata de uma compra lingerie:  
 
  
 
 
B- Fatores que influenciam na decisão de compra de lingerie.  
Avalie seu grau de concordância quanto às afirmações considerando a seguinte 
escala: 
(1)Discorda totalmente  (2)Discorda  (3)Nem concorda, nem discorda  (4)Concorda  
(5)Concorda totalmente. 
Questões em relação ao PRODUTO 1 2 3 4 5 
13- A qualidade é aspecto fundamental na lingerie.      
14- A durabilidade é elemento determinante na compra de lingerie.      
15- A lingerie não precisa oferecer conforto.      
16- Não levo em conta a beleza da lingerie quando compro.      
17- É essencial a variedade de cores nas lingeries.      
18- Opções de modelos são fundamentais para compras de lingerie.      
19- A lingerie precisa ser versátil, possibilitar diversas formas de uso.      
20- Não me importo com os detalhes das lingeries.      
21- O fato de a lingerie vir acompanhada de acessórios influencia nas 
minhas escolhas. 
     
22- Quando compro lingerie não observo sua embalagem.      
23- Observo a marca quando compro minhas lingeries.      
24- A lingerie não está diretamente ligada à sensualidade.      
25- A lingerie precisa ser compatível com a ocasião.      
       
Questões em relação ao PREÇO 1 2 3 4 5 
26- O preço não é fator decisivo na compra de lingerie.      
27- Pago mais por lingeries mais sensuais.      
28- Pago mais por lingerie para o dia-a-dia.      
29- O baixo preço precisa estar aliado à qualidade e conforto.      
30- Uma lingerie bonita normalmente tem um preço mais alto.      
31- Quando o preço da lingerie for abaixo do praticado no mercado 
desconfio. 
  
 
  
(Continua...) 
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Questões referente à LOCAL DE COMPRA 1 2 3 4 5 
32- Compro lingerie sempre em lojas físicas.      
33- Compro lingerie em lojas virtuais.      
34- Costumo comprar lingerie em lojas especializadas em moda íntima.      
35- Compro lingerie em loja de departamento ou de confecção em geral.      
36- Não costumo comprar lingerie de vendedoras independentes, que 
atendem a domicilio. 
     
       
Questões referente à PROMOÇÃO/DIVULGAÇÃO 1 2 3 4 5 
37- Não costumo olhar anúncios de lingeries nas redes sociais.      
38- Anúncios de sites com promoção de lingeries não me chamam a 
atenção. 
     
39- Considero a televisão um meio eficaz na divulgação de promoções 
de lingeries, pois costumo prestar atenção. 
     
40- Não olho campanhas e anúncios de lingerie publicados em jornais e 
revistas. 
     
41- Observo outdoors e painéis de lingerie.      
42- Não costumo ler e-mails  de marketing de lingerie.      
43- Anúncios de lingerie com imagens prendem mais minha atenção.      
44- Não aprecio campanhas de lingeries feitas por celebridades.      
       
Questões referente à DECISÃO DE COMPRA 1 2 3 4 5 
45- Compro lingerie normalmente para substituir uma peça antiga.      
46- Compro lingerie quando preciso para usar com uma roupa específica.      
47- Não compro lingerie para ocasiões especiais.      
48- Compro lingerie para presentear alguém.      
49- Compro lingerie para me presentear.      
50- Compro mais lingerie nas estações de calor.      
51- Prefiro comprar lingerie quando oferecem opções de parcelamentos.      
52- Não compro lingerie quando as lojas oferecem descontos.      
53- Gosto de comprar lingerie quando é ofertado algum tipo de brinde.      
54- Um bom atendimento é fundamental, pois preciso me sentir à 
vontade para comprar peças íntimas. 
     
55 – Apenas compro lingerie em lojas virtuais quando houver a 
possibilidade de pagamento com cartão. 
     
56- A experiência e conhecimento da atendente são fundamentais para 
que auxilie na escolha da lingerie. 
     
57- Prefiro escolher lingerie sozinha, sinto-me mais à vontade.      
 
(Conclusão) 
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APÊNDICE B – Questionário Entrevistas 
 
1) O que a lingerie representa pra você? 
2) Com qual frequência você compra? 
3) Quais os motivos de suas compras? 
4) O que você observa na lingerie quando compra? 
5) A diversidade de modelos e cores são importantes? 
6) Qual tipo de loja costuma efetuar suas compras de lingerie? 
7) Você costuma comprar lingerie sempre na mesma loja, ou sempre da mesma 
marca? 
8) Descontos e formas de pagamentos diferenciados influenciam nas suas compras? 
9) Você costuma olhar campanhas publicitárias de lingerie? 
10) Você acredita que a lingerie esteja ligada com a questão da sensualidade? 
11) Você considera que mudou seu habito de compra de lingerie por consequência de 
mudanças na sua vida, como namoro, casamento, filhos, entre outros? 
12) Você costuma presentar alguém ou se presentear com lingerie? 
